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INTRODUCCION

El branding emocional es considerado como un factor clave del éxito por las empresas, que
buscan desarrollar un vinculo emocional y duradero con sus clientes, pues son conscientes
de la importancia de contar con una cartera de clientes fieles a la marca o empresa como
base de la rentabilidad a largo plazo.

En este contexto, el presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo general
determinar la relacion que existe entre branding emocional y fidelizacion de los clientes de

calzado de damas de las marca Paez en Lima en el afio 2017.

En el primer capitulo, contiene el problema de investigacion el cual se refiere conocer cual
es la relacion del branding emocional con la fidelizacion de los clientes de calzado de damas
de las marcas objeto de estudio. Asimismo, contiene la formulacion del problema vy la
justificacién de la investigacion. Ademas, se presenta como antecedentes tesis elaboradas
tanto a nivel internacional y nacional relacionadas al branding emocional y la fidelizacién de

los clientes, asi como el marco tedérico referido a las variables de estudio.

El segundo capitulo se centra en la metodologia de la investigacion aplicada en la presente
tesis. Este estudio es una investigacion aplicada, con disefio no experimental de corte
transeccional o transversal, correlacional. La técnica utilizada ha sido la encuesta, para lo
cual se elabor6 un instrumento de recoleccion de datos, consistente en un cuestionario de

33 preguntas con escalamiento tipo Likert, el cual fue valido por jueces expertos.

El tercer capitulo contiene la presentacion de los resultados de la investigacion en base a
las encuestas realizadas. Luego, se discute los resultados en relacion a los antecedentes y

marco teorico.

Finalmente, se presenta las conclusiones y recomendaciones sobre la investigacion.



1.1 Problema de investigacion

1.1.1 Planteamiento del problema

En la actualidad, en un mundo globalizado y competitivo, las empresas desean que los
consumidores prefieran sus productos, antes que los de la competencia, buscan que
sus marcas sean reconocidas no solo en la mente de los consumidores sino que les
suscite emociones para generar una relacion duradera entre marca y cliente, pues son
conscientes que una cartera de clientes fieles representan su permanencia en el
mercado.

Por esta razén, es que las empresas deben tener en cuenta al branding emocional como
herramienta para conectar con las emociones de su publico objetivo, apelando a sus
emociones en lugar de la razén, con el propdsito que experimente una vivencia diferente
con el producto que haga que su patron de compra asegure su fidelidad.

En los ultimos afios en el Perud, se ha experimentado el crecimiento de la demanda
interna de la industria de la moda, en particular por las marcas propias locales, que se
han visto favorecidas por un mayor poder adquisitivo del consumidor peruano. Como
sefala la Comision de Promocién del Perl para la Exportacion y el Turismo
(PROMPERU), en la ultima edicién de Pertd Moda y Peru Gift Show 2017 se generé
negocios por 108 millones de ddlares (Diario Correo, 2017).

Uno de los rubros, con mayor crecimiento de la demanda interna de la moda es el
calzado. En relacién, segun informacion del Cuadro de Oferta y Utilizacion del Instituto
Nacional de Estadistica e Informéatica, la demanda interna representa el 98,6% del total
producido por la industria de fabricacion de calzado de cuero y otro tipo de calzado,
destindndose solo al mercado externo, el 1,4% de la produccion nacional (citado por la
Sociedad Nacional de Industrias, 2017, p.5).

De acuerdo al estudio Invera (2016), denominado “Informe final: Multicliente Mercado
de zapatos - Per0, respecto a los principales motivos de compra se hall6 que los NSE
A y B realiza una compra emocional (“Me gusté y lo compre”, 53% y 44%
respectivamente) mientras que el NSE C y D una compra mas racional (“Renovacién de

zapatos por desgaste” 43% y 58% respectivamente) (p.8).
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Una exitosa marca local de calzado dirigidas al nivel socio econdémico Ay B, es la marca
Paez, que fabrica y comercializan zapatos de cuero de alta calidad.

Paez es una marca con mas de 40 afios en el mercado peruano, creada en 1974 por
Benito Paez, especializada en la fabricacion de zapatos y articulos de cuero a la
vanguardia de la moda y calidad. P4ez cuenta con siete tiendas fisicas en Lima y una
tienda en Trujillo, ademas de una plataforma virtual con envios a nivel nacional. Sus
zapatos cuestan entre 279 soles y 369 soles, son elaborados en cuero, con disefios
elegantes, comodos y a la moda.

Esta empresa se observa que ha establecido una relacion emocional con su publico
objetivo, mujeres de NSE A y B que realizan una compra emocional de zapatos,
mediante la correcta utilizacion del branding emocional como herramienta de marketing
por lo que resulta interesante investigar cual es la relacion con la fidelizacion de sus

clientes.
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1.1.2 Formulacién del problema

Problema General:
¢,Cual es la relacién del branding emocional con la fidelizacién de los clientes de

calzado de damas de la marca Pédez en Lima en el afio 20177

Problemas Especificos:

¢De qué manera el branding emocional se relaciona con la fidelidad de los clientes
de calzado de damas de la marca Paez en Lima en el afio 2017?

¢De qué manera el branding emocional se relaciona con el costo de cambio de los
clientes de calzado de damas de la marca P4ez en Lima en el afio 20177

¢,De qué manera el branding emocional se relaciona con la sensibilidad al precio
de los clientes de calzado de damas de la marca Paez en Lima en el afio 2017?
¢,De qué manera el branding emocional se relaciona con el comportamiento de
gueja externo de los clientes de calzado de damas de la marca Paez en Lima en
el afo 20177

¢,De qué manera el branding emocional se relaciona con el comportamiento de
gueja interno de los clientes de calzado de damas de la marca Paez en Lima en el
afno 2017?

12



1.1.3 Justificacion de la investigacion

El presente trabajo de investigacion, se justifica tedricamente puesto que se pretende
determinar la relacion entre el branding emocional y fidelizacién de los clientes de una
marca peruana de calzado de cuero para damas, sobre la base tedrica que involucra el
branding emocional y la fidelizacién de los clientes. Asimismo, la solida base tetrica
utilizada en el presente estudio puede ser utilizada por otros investigadores sobre una
tematica similar.

La justificacion practica se basa en la contribucion que pretende brindar este estudio
a los propietarios de la empresa de calzado Paez, sobre los beneficios que le generan el
uso del branding emocional y su relaciéon con la fidelizacion de sus clientes, de manera que
les permita establecer acciones al respecto.

La justificacion social se da porque la presente tesis pretende contribuir con los
pequefios y medianos empresarios del sector calzado, y de otros rubros, para que
comprendan que el uso del branding emocional permite desarrollar en el cliente una actitud
positiva hacia una marca y con ello un patrén de compra repetitiva que les generara
mayores ingresos econémicos.

Asimismo es importante mencionar que, el presente trabajo de investigacion,
presenta las siguientes caracteristicas:

Es fundamental y pertinente, puesto que resulta evidente la necesidad para las
empresas peruanas en general mejoren su marketing relacional con el branding emocional.

Es significativo y (til, porque se pretende que sus resultados ayuden a emprender
acciones de branding a los tomadores de decisiones de las empresas de calzado.

Es realizable, porque las autoras cuentan con las condiciones y disponibilidad de
recursos humanos, financieros y materiales para la elaboracion de la presente tesis; asi

como acceso a la informacion de la marca de calzado que es objeto de estudio.
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1.2 Marco referencial

1.2.1 Antecedentes

Existen antecedentes internacionales sobre el tema como el articulo cientifico de
Mancero y Salas (2016) denominado “Estrategias de branding emocional en
procesos de fidelizacién de consumidores de marcas ecuatorianas”, realizado en
Ecuador, cuyo objetivo fue identificar si las estrategias de branding emocional
influyen en el proceso de fidelizacién de los consumidores de marcas ecuatorianas,
ademas, buscé conocer si las emociones que generan estas marcas son un factor
determinante para que sus clientes las prefieran frente a la competencia. El tipo de
investigacion para el estudio fue cualitativa y cuantitativa. La investigacion cualitativa
consistid en entrevistas a especialistas en las areas relacionadas a Branding,
Marketing, marca grafica, Publicidad, Psicologia y Sociologia. Mientras que para la
investigacion cuantitativa se realiz6 encuestas a personas mayores de 18 afios, con
poder adquisitivo y de estrato social medio y medio-alto en cinco sectores de la
ciudad de Guayaquil: Ceibos Norte, Sauces 3, Mirador del Norte, Ciudadela Los
Esteros (sur de la ciudad), urbanizacion Las Riberas y Entre Rios (Via a
Samborondon). La investigacion concluyd en que los guayaquilefios tienen “la
percepciéon que lo que mas llama la atencién de una marca es el mensaje que le
comunica, sin embargo esto no es un factor importante para fidelizarse” (p.20), pues
para ellos es mas importante la calidad del producto o servicio para satisfacer sus
necesidades.

Asi también, Villacrés (2014) en su trabajo de investigacién “El Branding Emocional
y la Captacion de Clientes en la empresa Martinizing de la ciudad de Ambato”,
realizado en Ecuador, tuvo por objetivo determinar como el branding emocional
incide en la captacion de clientes en la empresa Martinizing, asi como determinar la
preferencia y lealtad de los clientes; y disefiar un plan estratégico para implementar
branding emocional en la empresa. La investigaciéon tuvo un enfoque cuali-
cuantitativo. Se realizé una encuesta a 260 clientes externos de la empresa. El
estudio concluye en que el 69% de los clientes encuestados no adquieren los
servicios de Martinizing influenciados por la marca, sino principalmente por la
ubicacién del local cercano a sus domicilios 0 centros de trabajo. Otros hallazgos

importantes fueron que el 85% de los encuestados consideran haber recibido una
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buena atencion de la empresa, sin embargo el 62% no han recomendado la marca
a otras personas, lo que significaria que la experiencia como cliente no ha sido del
todo satisfactoria; y el 62% de los clientes no estan seguros de que la empresa le
inspira seguridad y confianza debido a la demora en el tiempo de entrega de las
prendas, mala atencién al cliente e insatisfacciéon por el trabajo de lavado.

De igual modo, Saavedra, Colmenares y Pirela (2007) en su articulo cientifico
“Correlacion entre dimensiones de personalidad de marca y la marca emocional’,
realizado en Colombia, tuvo como tesis central la pregunta de Ehrenberg (1999,
p.18): “si la actividad del mercadeo induce la diferenciacion de la marca emocional
en términos de personalidades de marca, entonces ¢es posible probar esta
relaciéon?” (p.10). Para responder esa pregunta se aplicO6 una encuesta a
consumidores de cadenas de farmacias y centros comerciales. Se utilizé un
muestreo no probabilistico accidental, siendo la muestra total de 554 personas (159
personas que respondieron la encuesta por correo electrénico, mientras que
aplicando el instrumento de forma auto suministrada fueron 295 pacientes de
centros asistenciales de consulta privada y publica ubicados en la Parroquia
Libertadory Chacao de la ciudad de Caracas y 100 visitantes de centros comerciales
seleccionados). Se aplicé un analisis de correlacion de rangos de Spearman entre
los rasgos de las dimensiones de personalidad y las referencias de marca
emocional, hallandose que en el 98,5 % de las correlaciones presentaron valores
superiores a a = 0,48; es decir, que en las Cadenas de Farmacias y en los Centros
Comerciales no se evidencia una asociacion o relacion significativa entre marca
emocional y personalidad de marca. Asimismo, el estudio validé las afirmaciones de
Ehrenberg (1999) y Haigood (2001) quienes sostuvieron “que la relacién entre la
marca emocional y la personalidad de marca es imposible de verificar
empiricamente” (p.18).

Naranjo (2013) en su tesis “Desarrollo de un Plan de Branding de la marca de
Calzado Vieri para lograr Posicionamiento en el Mercado Local”, realizado en
Ecuador, tuvo como proposito disefiar un plan de branding de la marca de calzado
VIERI para lograr posicionamiento en el mercado local. La investigacion tuvo un
enfoque cuali-cuantitativo. Se realiz6 una entrevista al Gerente General de la
empresa para identificar necesidades y proponer alternativas de solucién. También,
se aplico una encuesta a una muestra total de 55 clientes mayoristas (30 clientes

actuales y 25 clientes potenciales). Respecto a los clientes actuales, se hallé que,
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al 90% de ellos les gusta la linea de productos que ofrece la marca Vieri, el mismo
porcentaje respondié que recomendaria la marca a sus clientes y amigos, el 37%
asocian mentalmente la marca con comodidad y el 30% con durabilidad, en cuanto
a los factores decisivos de compra, el 40% consideran que es confort y el 33%
calidad, y el 54% piensan que es muy importante contar con facilidades de pago
para adquirir los productos de la empresa. En relacion a los clientes potenciales, el
88% de los encuestados manifestaron no conocer la marca, respecto a los atributos
preferidos del calzado, el 24% creen que es muy importante la calidad y el precio, el
28% consideran muy importante la exclusividad, el 48% prefieren que para adquirir
los productos se les otorgué facilidades de pago y, destaca que el 92% estaria
dispuesto a probar la marca. Luego, la tesista propone un plan de branding basado
en desarrollar la arquitectura de la marca (psicologica y material) y estrategias de
branding para posicionar la marca: a) estrategias de lanzamiento (publicidad en
medios escritos, distribucion del calzado en reconocidas tiendas y centros
comerciales con estanterias atractivas, publicidad en los puntos de ventas utilizando
flyers subrayando los atributos del producto, asi como, descuentos para compras en
efectivo y promociones por cada compra); b) estrategias de desarrollo de la marca
(publicaciones en medios escritos cada tres meses y en fechas de celebraciones
importantes); y, c) estrategias de posicionamiento de la marca (comunicacion
comercial dentro y fuera de los puntos de venta). Finalmente, presenta una analisis
de factibilidad de la propuesta.

También, Carmona (2012) en su tesina “Estudio de caso: Branding Emocional para
el posicionamiento de Tintoreria 5aSec Sucursal Polanco en el Distrito Federal”,
realizado en México, tuvo por objetivo determinar estrategias de posicionamiento
basadas en branding emocional para la empresa 5aSec. La investigacion fue de tipo
exploratorio, descriptivo, no experimental, y con un enfoque cuantitativo. Se realizd
una encuesta a los clientes con el fin de identificar sus habitos de compra, su
satisfaccién y su percepcion respecto al servicio brindado en la tintoreria. Esta
encuesta se aplicé a 100 clientes entre 25y 50 afios de edad de niel socioeconémico
B y C/C+ en la sucursal de Polanco y via electrénica. Los resultados revelaron que
la razén principal de la preferencia de los clientes era la ubicacion de la tintoreria en
un centro comercial, dado que el 39% considera que les permite realizar compras
al mismo tiempo. El 69% de los encuestados afirmaron no haber tenido incidentes

con el tratamiento de sus prendas de vestir, sin embargo el 54% de los clientes
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declaran no haber recomendado el servicio. También, se observo que la sucursal
no genera lealtad entre sus clientes, ya que el 15% de los encuestados tenian una
antigiedad como clientes entre 1 a 3 afios y s6lo el 8% de mas de 3 afios. El estudio
afirmé que la atencion del personal no es satisfactorio “se limitan a recepcionar y
entregar la ropa, lo cual impide que el cliente sienta confianza y recomiende la marca
entre amigos y familiares, aunque el desmanchado, lavado y planchado de su ropa
sea de calidad” (p.97). Finalmente, la autora desarrolla una propuesta para lograr el
posicionamiento de la marca 5aSec en la sucursal Polanco, en la cual se propone
una estrategia de branding emocional basada en brindar un servicio personalizado
de excelencia, que supere las expectativas de los clientes, garantizando su
satisfaccidén y asegurando su fidelizacién.

En relacion, Hoyos (2011) en su tesis “Construccion de la Identidad de Marca para
la Empresa Calzado Rogger’s Ltda”, realizado en Colombia, tuvo como objetivo
desarrollar la identidad de la marca Calzado Rogger's para su publico objetivo
mediante una estrategia de comunicacién a mediano y largo plazo. La investigacion
tuvo un enfoque mixto: cualitativo y cuantitativo. Se realiz6 una entrevista en
profundidad al gerente y propietario de la empresa para conocer las necesidades de
comunicacion de la marca y la proyeccidon deseada de imagen a su mercado meta
y una encuesta sobre las percepciones, posicionamiento, recordacion, fidelidad de
la marca y su competencia. El cuestionario se aplicé a distribuidores detallistas de
la marca, a una muestra de 56 detallistas (sobre una poblacién de 235 clientes). Del
analisis de la encuesta se obtuvo que las caracteristicas que mas se asocian con el
producto y la marca son confortabilidad, durabilidad y una percepcion de precio alto,
el 50% de los encuestados son clientes fieles adquiriendo frecuentemente sus
productos, el principal medio por que el que se ha dado a conocer la marca es la
participacion de ferias especializadas en calzado y marroquineria en cuero (61%) y
el segundo por recomendacion de un tercero (35%), y el 91% de los detallistas
recomendarian la marca, fundamentando su recomendacion en el confort y calidad
del calzado, siendo de aceptado y reclamado por sus clientes. En base a los
resultados la autora realiz6 una propuesta de identidad de marca para calzado
Rogger’'s, desarrollando la identidad formal de la marca y estrategias de
comunicacion para sus publicos objetivos con el propdésito de posicionarla en el

mercado como un producto con valor agregado que se diferencia de la competencia.
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A nivel nacional se tiene como antecedentes a Deustua (2016) en su tesis
“Percepcioén de valor del branding en las startups B2C en el Perd” tuvo como objetivo
fundamental investigar el uso del branding en el desarrollo y crecimiento de las
startups peruanas, especificamente aquellas enfocadas a brindar un producto o
servicio al cliente final (Business to Consumer o B2C), y conocer la percepcion que
tienen sobre esta herramienta como factor de crecimiento de sus negocios. La
metodologia se divide en dos partes: la primera de caracter cualitativo, utilizando
entrevistas a profundidad al fundador, CEO o una persona encargada de Marketing
y/o Comunicaciones de un grupo de nueve (09) startups locales de diferentes rubros;
y la segunda parte del estudio de perfil cuali/cuantitativo, se envio electrénicamente
una encuesta a treinta (30) startups con el objetivo de levantar informacion sobre
temas puntuales y especificos relacionados a las preguntas de las entrevistas
realizadas previamente al primer grupo. En base al andlisis de ambas
investigaciones se obtuvo las siguientes conclusiones: a) las startups locales tienen
un considerable conocimiento del branding y del aporte de valor a sus negocios:
“define la personalidad de sus marcas, genera un mejor posicionamiento frente a la
competencia, crea una cultura laboral dentro de los colaboradores y facilita la
recordacion de sus marcas en los clientes finales e inversionistas” (p.106); b) todas
las startups han llevado a cabo alguna accién de branding, sin embargo no existe
consenso sobre el momento de elegir la mejor etapa de desarrollo para realizar
acciones de branding (al concebir la idea de negocio o cuando se haya confirmado
gue el modelo de negocio funciona); c) el 96.7% de las startups encuestadas maneja
un departamento de Marketing, sin embargo el 38% de los equipos de Marketing
cuentan con un empleado y solo el 0.67% (2) empresas cuentan con cuatro,
ademas, casi el 40% posee un presupuesto mensual de US$50 a US$200 para
acciones de marketing, lo que indicaria que “el alcance o la profundidad del
desarrollo del branding no llega a ser tan elaborado o solamente fue practicado para
acciones muy especificas” (p.108); d) el tipo de acciones de marketing que
realizaron las startups en orden de importancia fueron: 1) Promocién y Publicidad,
2) Monitoreo de Plataformas de comunicacién, 3) Estrategias de captacion y
fidelizaciéon de clientes y 4) Acciones de branding; e) el 50% definié correctamente
el branding como “la construccién conceptual, estratégica y visual de una marca”
(p.109), es decir que, las startups encuestadas tienen un buen nivel de conocimiento

sobre el branding; f) las actividades de branding mas utilizadas en orden fueron: 1)

18



el disefio de un logotipo (96.7%), 2) la definicion de un nombre de marca, 3)
desarrollo de pagina web, 4) definicion de publico objetivo, 5) definicién de propuesta
de valor y 6) la creacién de una identidad visual; g) las actividades de branding en
relacién a la antigiiedad de la startup fueron: startups de 0 a 1 afio de vida realizan
la definicién de un nombre, logotipo, propuesta de valor, publico objetivo y pagina
web, statrups de 2 a 3 afios afiaden la identidad visual, mision y vision, identidad
corporativa y el desarrollo de un manual de marca, y las startups de 4 afios a mas,
efectlian nuevos disefios de logotipos para refrescar su imagen; h) el 80% de los
encuestados afirmaron que realizaron sus actividades de branding en la concepcion
y desarrollo de la empresa; i) respecto a los resultados de sus actividades de
branding mas de la mitad de los encuestados respondio que el resultado fue bueno
(53%), muy bueno (27%) y regular (17%); j) el 100% respondié que el branding
brinda directamente beneficios econémicos a sus negocios; k) Para las startups
otros beneficios de utilizar el branding fueron: “1) genera una relacion mas personal
y emocional con sus clientes (29%), 2) posiciona el producto o servicio en las mentes
de sus consumidores (25%) y 3) permite a la marca tener mayor participacion de
mercado frente a su competencia (21%)” (p.111). El tesista concluye en que “las
startups peruanas encuestadas si valoran el uso del branding y lo utilizan como una
herramienta indispensable en el crecimiento sostenible de sus emprendimientos”
(p.111).

De igual modo, Torres (2016) en su tesis “Factores del Marketing Sensorial que
influyen en la construccién del Branding Emocional en los clientes de la Empresa
Rossana Torres en la Ciudad de Trujillo, 2016” tuvo por objetivo determinar en qué
medida el Marketing Sensorial influye en la construccion del Branding Emocional en
los clientes del atelier textii Rossana Torres. El tipo de investigacion fue no
experimental transversal correlacional. Para ello, se aplicé una encuesta a 100
clientes que realizaron alguna compra en el periodo de Septiembre 2015 hasta Junio
2016. El estudio concluye en que el Marketing Sensorial influye en la construccion
del Branding Emocional, dado que las sensaciones como el tacto (97%), vista (94%),
olfato (87%) y oido (83%)), influyen significativamente en los clientes al momento de
realizar una compra en el atelier, asi, se determin6 que las texturas de las telas o la
accesibilidad del producto, el impacto visual del empaque o la vitrina, el aroma del
producto o la tienda, y la musica del ambiente (punto de venta) o en la publicidad;

son factores determinantes para lograr la atencion del cliente y fidelizarlo con la
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marca. Asimismo, el nivel de influencia del Marketing sensorial en la personalidad
de la marca fue de 92%, en la satisfacciéon de los clientes de 92% y en las emociones
de los mismos de 90%.

También, Chanduvi (2016) en su tesis “El branding y el posicionamiento de marca
de las Mipymes en el sector calzado del distrito EI Porvenir en el afio 2016” tuvo
como objetivo de estudio determinar el efecto del branding en el posicionamiento de
marca de las Mipymes en el sector calzado del distrito EI Porvenir en el afio 2016.
La investigacion fue descriptiva, disefio no experimental de corte transversal. Tuvo
un enfoque mixto: cualitativo y cuantitativo. Se realiz6 entrevistas a profundidad a
los representantes las empresas de calzado América, Lantana y Paredes del distrito
del Porvenir, seleccionadas a conveniencia porque desarrollan branding para el
posicionamiento de su marca. También, se aplic6 una encuesta a 384 consumidores
de calzado en la ciudad de Trujillo. De los resultados de la encuesta, referente al
branding destaca la marca Lantana con 20 puntos, en una puntuacion de 0-24,
seguida de América con 19 puntos y de Paredes con 16 puntos. Al respecto, la
marca Lantana “tiene un enfoque y modelo de negocio, basado en el desarrollo de
marca, (...) proyectando una buena imagen de su marca, sosteniendo una relacion
solida con sus clientes, sembrando una buena percepciéon de credibilidad en ellos”
(p.41). También, se hall6 un alto nivel de posicionamiento de marca (76%), en los
consumidores de las marcas que realizan branding del sector calzado del distrito El
Porvenir. En relacion, se observa que los consumidores de calzado identifican a la
marca Lantana como la mas posicionada en precio y a la marca América en calidad.
El autor concluye que el branding tiene un efecto positivo en el posicionamiento de
marca de las Mipymes del sector calzado del distrito El Porvenir y desarrolla una
propuesta para mejorar el branding de las Mipymes y obtener un mejor
posicionamiento de sus marcas en el mercado basada en actividades de aprendizaje
tedrica-practica para los gerentes y trabajadores.

Angulo (2016) en su tesis “El Branding Emocional y su Influencia en la Fidelizacion
de los Clientes de la Compafiia Starbucks - Real Plaza de la Ciudad de Truijillo 20157,
tuvo por objetivo demostrar que el branding emocional influye de manera
significativa en la fidelizacion de los clientes de la Compafiia Starbucks. La
investigacion fue descriptiva, disefio no experimental transeccional causal de corte
transversal. Tuvo un enfoque mixto: cualitativo y cuantitativo. En la investigacion

cualitativa se empled la técnica del focus group, mientras que en la cuantitativa se
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utilizé la encuesta. La muestra fue 354 clientes de Starbucks cuyo local se ubica en
el centro comercial Real Plaza de la ciudad de Trujillo. De los resultados de la
investigacion cuantitativa, se obtuvo que “el 99% esta totalmente de acuerdo en
sentir una conexion emocional con la marca. Asi mismo, (...), el 100% de los clientes
esta totalmente de acuerdo en sentirse fidelizado con la marca” (p.75). Por otro lado
de la investigacion cualitativa se concluye que “para los clientes las estrategias de
fidelizacién que perciben son la atencién personalizada y la experiencia percibida
(...) el personal que se encuentra en los establecimientos de Starbucks brinda una
atencién muy especial a cada uno de sus clientes con el fin de que su estancia sea
cémoda y placentera” (p.75). La autora concluye que el “branding emocional influye
de manera significativa en la fidelizacion de los clientes de la Compairiia Starbucks

— Real Plaza Trujillo” (p.82), lo cual se determiné aplicando la prueba de chi
cuadrado donde se obtuvo una influencia alta con un x*= 14.409 con un valor

P=0.00271083 < 0.05 siendo significativo. Asimismo, se concluye que: a) el nivel de
satisfaccion de los clientes de la sustentado en la calidad de servicio personalizado
que perciben los clientes; b) existe una relacion interactiva emocional entre la
Compaiiia Starbucks-Real Plaza Trujillo y sus clientes; y c) el nivel de fidelizacion
de los clientes de la compafia Starbucks- Real Plaza es alto porque la empresa se
preocupa por dar valor agregado en su servicio y/o producto para generar una
relacion emocional con sus clientes.

Por su parte, Diaz (2013) en su articulo cientifico “Propuesta de red social como
herramienta del marketing relacional: fidelizacion de clientes en pequefias empresas
de calzado” tuvo como objetivo elaborar una propuesta para el uso de redes sociales
virtuales como herramienta virtual de marketing por los “stands” de ventas de las
MYPES de calzado del conglomerado Asociacion de Pequefios Industriales y
Artesanos de Trujillo - APIAT y “La Alameda del Calzado” de la ciudad de Trujillo. El
instrumento utilizado fue una encuesta de 30 preguntas aplicada a clientes mayores
de 18 afios que sean usuarios de alguna red social que hayan realizado una compra
de las MYPES, siendo las muestras de 232 clientes de la APIAT y 159 clientes de
la Alameda del calzado. Los resultados demostraron que la red social mas usada
por los clientes de calzado APIAT y “Alameda del Calzado” para relacionarse, es el
“Facebook” con 71.1% de las preferencias. Sobre la fidelizacion de los clientes, se
obtuvo: “comentaran aspectos positivos, definitivamente si 52.2%; recomendaran a

otros, definitivamente si 52.7%; animaran a otros a comprar, definitivamente si
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53.7%; considera como primera opcion de compra, definitivamente si 38.1%; el
proximo [afo] realizaria mas compras, manifestaron que definitivamente si 27.4%”
(pp.38-39). Esto indica que el cliente de la APIAT y la Alameda “presenta una actitud
positiva hacia la empresa en un promedio del 52%, pero su patrén de
comportamiento de recompra disminuye a 38.1%, afectada por la sensibilidad al
precio y el comportamiento de queja, que nos lleva a una fidelidad latente” (p.41). El
estudio propone para mejorar la fidelizacién en las Mypes de calzado de Trujillo el
uso del Facebook como herramienta del marketing relacional, lo que “permitira
mejorar en el cliente su disposicion actitudinal positiva hacia las pequefias empresas
de calzado de Trujillo manifestandose esto en un comportamiento de compra
repetitivo siempre que necesite el servicio” (p.41).

Rocha (2011) en su tesis “El Branding Emocional en la creacion de vinculos entre la
marca Gloria y el consumidor Tingales” tuvo como objetivo evaluar si el branding
emocional crea conexiones y relaciones entre la marca Gloria y el consumidor de
Tingo Maria a través de experiencias sensoriales. El tipo de investigacion fue
aplicada, de nivel descriptivo y el disefio no experimental de tipo transversal
correlacional. La técnica utilizada fue la encuesta siendo el tamafio de la muestra de
240 familias de la ciudad de Tingo Maria que consumen leche Gloria. Los resultados
revelaron que el 75.8% de las familias encuestadas afirmaron sentirse conectados
emocionalmente con “la marca Gloria”, siendo las emociones con puntajes mas
altos: alegria (4.71), logro (4.61), comodidad (4.60), y seguridad (4.53). Por otro
lado, las principales conexiones emocionales con “la leche Gloria” (producto) fueron:
buen sabor (4.01), calidad (4.01) y bueno (4.94). La percepcion de los tingaleses
sobre la personalidad de marca Gloria fue el de ser exitosa (3.99), confiable (3.85)
y sana (3.85), siendo estas mismas caracteristicas por las que repiten su compra
con frecuencia. Ademas, el 89% de las familias encuestadas toma como primera
opcion a la marca Gloria, siendo la principal razén para adquirirla su buen sabor
(33%). Si bien, el 29.2% de las familias encuestadas afirmaron que de no encontrar
leche gloria en el punto de venta no comprar nada, esto no supone una alta
fidelizacién con la marca, pues el resto (70.8%) de los encuestados comprarian otra
marca. Sin embargo, el 80% de las familias encuestadas afirmaron que tienden a
recomendar el producto. El tesista para probar la hipotesis utilizé el estadistico
Kruskall — Wallis, sin embargo, los coeficientes hallados mostraron correlaciones

muy débiles entre los pares analizados de las variables emocionales con “la marca
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Gloria”, “la leche Gloria”, la personalidad de la marca, con el nivel de fidelidad hacia
la marca, solo entre las variables satisfaccién con la marca y el nivel de fidelidad
revelaron cierto grado de asociacion (r = 0.182; sig. = 0.005). Por lo que se concluye
que en ‘la fidelizacion de los consumidores hacia la marca no solo influyen las
emociones sentidas por aquellos, sino que deben existir otros factores adicionales

no considerados en el estudio” (p.78).

1.2.2 Marco Teobrico

1.2.2.1 Marca

Muy frecuentemente se confunden los términos “marca” y “branding”, por lo que para

los fines de esta investigacion, resulta necesario exponer en qué consiste cada uno

de ellos.

Kloter, & Armstrong (2012) definen el término marca de la siguiente manera:
Una marca es un nombre, término, letrero, simbolo o disefio, o la
combinacién de estos elementos, que identifica al fabricante o vendedor de
un producto o servicio. Los consumidores consideran la marca como parte
importante de un producto, y la asignacién de marca podria agregarle valor.
Los clientes asignan significados a las marcas y desarrollan relaciones con
ellas. Las marcas tienen significados que van mas alla de los atributos fisicos
de un producto (p.231).

Mientras que, para el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la

Proteccién de la Propiedad Intelectual -INDECOPI (s.f), desde un aspecto formal o

registral, sostiene que la marca es:
Es todo signo que sirve para identificar en el mercado a los productos o
servicios, diferenciandolos de sus competidores. Una marca puede estar
conformada por una palabra, combinacion de palabras, imagenes, figuras,
simbolos, letras, cifras, etc. Se incluyen bajo este concepto, las formas de
presentacion de los productos y formas determinadas de envases o
envolturas. De forma general, comprende a todo elemento que cumpla con
la funcion de distinguir productos o servicios.

Respecto de la importancia de las marcas, Ghio (2009) comenté que “las marcas se han

convertido en un fenédmeno comunicacional y comercial en una escala nunca antes
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alcanzada en la historia, transcendiendo y manifestandose como un activo componente de

la cultura” (p. 16).

Una vision diferente de lo que es una marca, la plantea Clifton (2005), Director General de

Interbrand México:
Una marca es la suma de las promesas y las experiencias que el consumidor
ha almacenado en su mente —relacionadas con la compra, uso, precio,
servicio y comunicacién del producto, incluso la cultura de los empleados que
trabajan para esa empresa (como Nike, Channel, Bimbo, Cemex o Corona)
(...) Una marca no se crea soélo con publicidad, sino con la experiencia del
cliente con el producto a todos niveles (p.1).

Mientras que, para Leduc (1986) el término marca se define como:
El nombre, termino, simbolo o disefio, 0 una combinacion de ellos, asignado
a un producto o a un servicio, por el que es su directo responsable. Esta es
quien debe darlo a conocer, identificar y diferenciar de la competencia; debe
garantizar su calidad y asegurar su mejora constante (como se cita en
Garcia, 2011, p.101).
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1.2.2.2 Branding

El branding es un concepto muy usado en los ultimos afios en el Marketing y un elemento

para el éxito de las marcas, por lo que es relevante comprender su significado.

Deustua (2016) acerca del branding y su relacion con la empresa afirm6 que:
El branding es considerado un punto de partida en la creacién de una marca,
indistintamente si se tratara de un producto o un servicio. Este se encuentra
tan profundamente arraigado al ADN de la empresa que influye en cada
etapa de crecimiento: desde un inicio en la creacién del bien o servicio en si,
en la definicién de las experiencias que se brindaran al cliente, en la eleccién
de los valores internos y externos de la empresa, en la misién y vision, la
personalidad y tono de comunicacion que la marca debera tener, el aspecto
visual, entre otros mas (p. 9).

En relacién, Mayorga (2016) afirmé que las marcas para adaptarse a las nuevas tecnologias

utilizan el branding de manera que “profesionalizan su gestion apostando por un proceso

integral de planificacién estratégica que administre la construccion de su imagen de marca

a través de comunicaciones integradas” (p.48).

Por su parte, Ghio (2015) sostuvo que “una empresa que lleva una buena estrategia de

branding, define su personalidad en todo canal de comunicacién y genera un fuerte

posicionamiento en el ambiente interno, es decir, en los empleados y stakeholders, y el

ambiente externo, especificamente en los consumidores finales (citado por Deustua, 2016,

p.9).

Cabe senalar que, el “branding” es un término anglosajén muy relacionado al concepto de

“marca”, desde su etimologia, como lo define Meldini (2015):
Branding como un anglicismo empleado en mercadotecnia, y surge de la
conjuncion de la palabra brand que significa marca, a la cual se le agrega el
sufijo -ing, cuyo concepto sugiere una accién continuada; por lo tanto el
término inglés branding, es una disciplina que se encarga del proceso de
creacion y construccién de una marca, mediante la utilizacion estratégica de
los elementos que componen sus activos, ya sea directa o indirectamente,
vinculandola a un nombre comercial y a un simbolo o logotipo que es la

correspondiente representacion grafica que la identifican como tal,
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influyendo en el valor de la misma tanto para la empresa o propietario de la

marca como para sus clientes o consumidores (p.21).

Es decir, branding se refiere a “todas las actividades dirigidas a crear o administrar el

significado de una marca para crear valor” (Costal, 2008, p.14).

Por su parte, Clifton (2005), a partir de su definicibn de marca, concibe el concepto de

branding como “el manejo 6ptimo de todas las promesas y experiencias para lograr

consistencia, coherencia, valor y atraccion en la marca” (p. 1). Asimismo, considera

importante “extender el buen entendimiento sobre conceptos como valor de marca y

branding hacia todo tipo de empresas y sensibilizarlas sobre el gran potencial de una marca

para generar el éxito de sus negocio a largo plazo” (p. 4).

Asi también, en el e-book elaborado por Summa (s.f) nos dice que:
Normalmente, el término inglés branding se define como “proceso de
construccién de una marca determinada”, pero también podriamos afadir
algo mas: es el proceso de construccion, crecimiento, expansion y
afianzamiento de una marca en un contexto de madurez en muchas
categorias de productos, saturacion mediatica y una realidad digital en
continua evolucién (p.5).

Ademas, en el e-book sostiene que los responsables de la empresa deben asegurarse de

que su marca: “1.Transmite eficazmente la estrategia corporativa y de marketing que se

hayan planteado. 2. Conecta con los deseos, expectativas y motivaciones de sus publicos.

3. Tiene capacidad y recorrido para perdurar en el tiempo. 4 Genera valor econémico” (p.5).
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1.2.2.3 Branding emocional

El branding emocional es “la gestidon completa, global integrada y bien coordinada de las

emociones en las marcas” (Guiu, 2012, p.1).

Para Davis (2010) sefiala que:

En el proceso de desarrollo de las marcas y el branding como una disciplina,
ha madurado también la relacién con el consumidor (...) La sofisticacion del
consumidor ha conducido al concepto de “experiencia de la marca”,
expresion que recoge los elementos tangibles e intangibles de una marca en
varios medios. Esta experiencia busca estimular al consumidor en tal medida
que capture sus sentidos. La idea ayuda también a diferenciar a las marcas
que compiten. (p. 20)

En el mismo sentido, Lépez (2008) en su investigacion “Marketing y emociones” sostuvo:
Los consumidores, entendidos como personas cuando hablamos de
marketing de emociones, quieren ante todo sentirse bien; de hecho, cuando
compran, quieren tener la satisfaccion de que su dinero es merecedor de ese
gasto. En este sentido, las marcas deben preocuparse por cubrir esta
expectativa con productos que llegan al corazén. Para ello, es necesario
saber qué siente el consumidor, cémo piensa y qué sensaciones podemos
provocarle (...) la marca debe enamorar a los consumidores, al tiempo que
inspira y participa de sus emociones mas profundas. Esta debe ser
incorporada en la vida del consumidor como algo imprescindible; de modo
gue, cuando el individuo repase los momentos importantes, las firmas estén
presentes en sus recuerdos y despierte sentimientos profundos de
pertenencia” (pp.13-14).

El término “branding emocional” fue establecido por Marc Gobé (2005), presidente de la

firma Desgrippes Gobé Group de Nueva York, en su libro “Branding Emocional: EI Nuevo

Paradigma para conectar las Marcas con la Gente” donde expres6 que “el branding

emocional es una manera de crear un didlogo personal con los consumidores. Hoy en dia,

los consumidores esperan que sus marcas les conozcan —intimamente e individualmente-

y entiendan sus necesidades y su orientacion cultural” (p. 30).

Sobre el mismo, Joél Desgrippes afirmé que:

El branding no solo tiene que ver con la ubicuidad, la visibilidad y las

funciones de un producto o marca; consiste en conectar emocionalmente con
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las personas en su vida diaria. Un producto o servicio solo pueden
considerarse marcas cuando suscitan un didlogo emocional con el

consumidor (citado por Gobé, 2005, p. 9).

En adicion, Gobé (2005) manifesto lo siguiente:

El branding emocional es el conducto por el cual la gente conecta de forma
subliminal con las compafiias y sus productos de un modo emocionalmente
profundo. La innovacién de Sony, el romanticismo de Francia, la elegancia
sensual de Gucci, el glamour insaciable de Vogue y el extraordinario drive y
espiritu de Tiger Wood nos llegan emocionalmente despertando nuestra
imaginacién y prometiéndonos nuevos reinos. Esta estrategia funciona
porque todos respondemos emocionalmente ante nuestras experiencias
vitales y todos proyectamos naturalmente valores emocionales en los objetos
que nos rodean (p.35).

De lo anterior se entiende que el branding emocional busca desarrollar conexiones

emocionales entre la marca y las personas, de tal manera que se pueda asociar una marca

a una experiencia agradable e imaginativa.

Para comprender la conexién emocional entre marca y cliente, Gobé (2005) explica que:
En este mercado hipercompetitivo, en el que los bienes o los servicios por si
solos ya no bastan para atraer a un nuevo mercado o incluso para mantener
a los mercados o clientes ya existentes, creo que el aspecto emocional de
los productos y sus sistemas de distribucién seran la diferencia clave entre
la ultima eleccion de los clientes y el precio que pagaran. Con —emaocional-
me refiero a como una marca atrapa a los consumidores a nivel de los
sentidos y de las emociones; a como una marca se hace imprescindible para
la gente forjando una conexion (p.83).

Continuando con Gobé (2005), para alcanzar la conectividad emocional con las personas,

las empresas deben desarrollar “una cultura mas humanista e imaginativa en términos de

cdmo gestionar su negocio y como dirigen a sus empleados” (Mufioz, 2016, p.29):

Los programas de identidades corporativas basados en las emociones deben
ser visionarios, integrados, viscerales y deben reflejar la voluntad auténtica
de las empresas de compartir sus valores con los consumidores. Las
identidades conectadas son relevantes culturalmente y deben ser

respaldadas por la gente, los consumidores y los empleados. Son flexibles,
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imaginativas y atractivas. Las identidades dictadas son solo lo que son, otro
logo en la puerta. (p. 163)
Cabe sefialar que este término se relaciona con “Lovemarks”, el cual surge del libro con el
mismo nombre, escrito por Kevin Roberts (2005). De acuerdo al autor, “para que una marca
sea considerada Lovemark se debe lograr lazos afectivos con las comunidades y redes
sociales en las que se desenvuelven (...) para poder lograr esa conexidon amorosa se

necesita respeto para que el amor sea duradero” (citado por Diaz y Longo, 2016, p.15).

1.2.2.3.1 Los pilares del Branding emocional

Marc Gobé (2005) en su libro, identificd lo que considera son los cuatro pilares del Branding

Emocional: relacién, experiencias sensoriales, imaginacion y vision.

1.2.2.3.1.1Relacion:

Se deben crear relaciones de mutuo respeto entre la marca y el consumidor, que

satisfagan sus necesidades, y establezcan una conexion. Pero antes de lograr

dicha satisfaccién, y conectar emocionalmente con los consumidores, es

necesario conocerlos.

En este sentido, se debe estudiar a los consumidores del siglo XXI, basados en

las tres generaciones mas influyentes referidas por Kotler (2008):

a) Los nacidos en el baby boom: Es la generacion de personas que nacieron
entre 1946 y 1964. “Esta generacion no deja de dar importancia a los logros,
al estatus y al rendimiento.” (Kotler, 2008, p.68)

b) Los nacidos en la generacion X: Es la generacion de personas que nacieron
entre 1965y 1979. Son una generacion con actitud, que va rompiendo reglas
y definiendo la nueva economia, y aunque buscan el éxito, son menos
materialistas, es decir que valoran la experiencia, y no la adquisicién.

¢) Los nacidos en la generacion Y o Millennials: Es la generacién de personas
que nacieron entre 1980 y 1999. Han crecido junto al acceso a la
informacién, por tanto son poseedores de una gran destreza para manejar
las tecnologias digitales y de Internet.

También, es necesario estudiar acerca de otra generacion:
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d) Los nacidos en la generacién Z: Es la generacion de personas que nacieron

a partir del 2000. Est4 conformada por consumidores inteligentes, criticos y

dificiles de convencer con la publicidad (Herrera, 2013).

Esta segmentacion, es utilizada cominmente por las empresas de marketing

para definir a un grupo de la poblacion de acuerdo a sus perfiles psicogréaficos,

gue son aplicables a nivel mundial, incluyendo nuestro pais. Asi por ejemplo,

Ipsos Peru para implementar una campafia utilizaria esta segmentacién para

conocer a su publico objetivo.

1.2.2.3.1.2 Experiencias sensoriales:
Segun Montalvo (2013):

Las experiencias sensoriales son inmediatas, potentes y capaces de
cambiar nuestras vidas (...) el branding emocional busca que las
empresas Yy los consumidores intercambien estimulos sensoriales,
informacién y emocion (...) Por medio del uso de esencias, sonidos,
olores y elementos tactiles, podemos establecer una conexién emocional

profunda con la marca (pp.28-29).

Respecto a los cinco sentidos, Gobé (2005) sefial6:

Vista: “Las asociaciones de colores provocan identificaciones de
imagenes y emociones particulares” (citado por Montalvo, 2013, p.31).
Gusto: “El impacto en el sentido del gusto, se debe aprovechar creando
una personalidad unica de los productos o servicios” (citado por
Montalvo, 2013, p.45).

Oido: Se “hace referencia al caso de Nike, que colocé en cada area de
las tiendas sonidos y musica acordes al deporte en cuestién, sonido de
pelotas de tenis o referentes a las tribunas en un match, todo para
estimular a las personas a la compra de los productos” (citado por
Montalvo, 2013, p.46).

Olfato: Las fragancias pueden ser una buena herramienta para transmitir
experiencias emocionales a los consumidores puesto que los olores
pueden evocar nuestras emociones de forma més potente (citado por
Montalvo, 2013, p.48).

Tacto: En este mundo falto de tacto por la invasién de lo digital, es

indiscutible que las empresas gque tengan en cuenta este importante
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sentido se veran recompensadas por sus clientes (citado por Montalvo,
2013, p.49).

1.2.2.3.1.3Imaginacién
Al respecto, “los enfoques imaginativos del disefio de productos, de envoltorios,
tiendas, anuncios y sitios web permiten a las marcas romper el limite de lo
esperado y llegar al corazén de los consumidores de un modo fresco y nuevo”
(citado por Rocha 2011, p.16).

1.2.2.3.1.4 Visién
Rocha (2011) citando a Gobé (2005) define que:

Lavisién en una empresa es el factor decisivo mas importante para lograr
el éxito a largo plazo de una marca. Las marcas evolucionan a través de
un ciclo de vida natural en el mercado, y para crear y conservar su lugar,
las marcas deben estar reinventandose constantemente con la creacion
de nuevas estrategias que permitan al consumidor ver el panorama
desde un punto de vista diferente. Para que las empresas se reinviertan
constantemente se requiere de una visibn de marca, que con las
herramientas de la compafiia ayude a seguir una direccién coherente y
esto influya para centrarse en las emociones de los consumidores hoy en
dia (p.16).
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1.2.2.3.2 Principios del Branding emocional

El autor Marc Gobé (2005) describe los 10 mandamientos del Branding Emocional como
aquellos pasos que debe seguir una compafiia para generar una conexién emocional con
el cliente:

1. De consumidores a personas: Hay que perder esa vieja concepcion de
la publicidad mas tradicional en la que se concibe al consumidor como
un “enemigo” al que debemos atacar sin piedad para “derribar sus
defensas, codificar su lenguaje y tener estrategias para ganar su batalla”.
En lugar de eso, habria que apostar por una relacion basada en el respeto
mutuo.

2. De producto a experiencia: “Los productos satisfacen necesidades, las
experiencias satisfacen deseos”.

3. De la honestidad a la confianza: “La honestidad se da por sentada. La
confianza compromete y es intima. Necesita ser ganada”.

4. De la calidad a la preferencia: “Actualmente, la norma es dar calidad a un
precio adecuado. La preferencia crea la venta”. “Nada puede parar a una
marca cuando es la favorita”.

5. De la notoriedad a la aspiracion: “Ser conocido no equivale a ser querido”.

6. De la identidad a la personalidad: “La identidad es reconocimiento. La
personalidad es caracter y carisma”.

7. De la funcién al sentimiento: “La funcionalidad de un producto representa
solo sus cualidades préacticas o superficiales. El disefio sensorial tiene que
ver con las experiencias”.

8. De la ubicuidad a la presencia: “La ubicuidad se ve. La presencia
emocional se siente”.

9. De la comunicacion al diadlogo: “La comunicacién consiste en contar. El
didlogo consiste en compartir”.

10. Del servicio a la relacion: “El servicio es vender. La relacion es

reconocer” (citado por Limoén Publicidad, 2013).
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1.2.2.4 Fidelizacion del cliente

Mesén (2011), sostuvo que la fidelizacion de clientes es el fenédmeno por el que un publico
determinado permanece fiel a la compra de un producto concreto de una marca concreta,
de una forma continua o periddica. “La fidelizacion de clientes pretende que los
compradores o usuarios de los servicios de la empresa mantengan relaciones comerciales
estables y continuas, o de largo plazo con ésta” (p.30).

Segun Rodriguez (2007) la fidelizacion, es el fenédmeno por el que un publico determinado
permanece fiel a la compra de un producto concreto de una marca concreta, de una forma
continua o periddica. La fidelizacion se basa en convertir cada venta en el principio de la
siguiente. Asimismo, se trata de conseguir una relacion estable y duradera con los usuarios

finales de los productos que vende.

1.2.2.4.1 Medicién de lafidelizacion del cliente
Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996), desarrollaron una escala de trece items para
medir un amplio rango de intenciones de comportamiento, obteniendo como
resultado la existencia de cinco dimensiones:
a) Fidelidad con 5 items:
1. Decir aspectos positivos sobre la empresa (XYZ) a otras personas
2. Recomendar la empresa (XYZ) a cualquiera que busque mis consejos
3. Animar a mis amigos y familiares hacer negocio con esta empresa
(XYZ)
4. Considerar a la empresa (XYZ) su primera opcion para adquirir
servicios.
5. Realizar mas negocios con esta empresa (XYZ) en los proximos afios
b) Costes de cambio con 2 items:
6. Realizar menos negocios con esta empresa (XYZ) en los proximos afios
7. Puede que para algunos servicios acuda a otro proveedor que ofrezca
mejores precios
¢) Sensibilidad al precio con 2 items:
8. Continuar haciendo negocios con la empresa (XYZ) si sus precios

aumentan un poco
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9. Estoy dispuesto a pagar un precio mas alto que el que la competencia

cobra por los beneficios que actualmente recibe de la empresa XYZ.
d) Comportamiento de queja externa con 3 items:

10. Sitengo un problema con el servicio de la empresa (XYZ) cambiare a
otro proveedor

11. Me quejaré con otros clientes si tengo un problema con el servicio de
la empresa (XYZ2).

12. Reclamaré a entidades externas, como la Asociacion de
consumidores y usuarios, si tengo un problema con el servicio de la
empresa (XYZ)

e) Comportamiento de queja interna con 1 item

13. Reclamaré a los empleados de la empresa (XYZ) sitengo un problema
con el servicio de la empresa (p.38).

Cada uno de los 13 items es valorado a través de una escala de Likert, de 7 puntos

(1=nada probable y 7= extremadamente probable).

1.2.2.4.2 Dimensiones de fidelizacion del cliente:

1.2.2.4.2.1 Fidelidad

De acuerdo a Gremler y Brown (1996) “la fidelidad es el grado en el cual un
cliente exhibe un comportamiento de compra repetido hacia un proveedor, posee
una disposicion actitudinal positiva hacia el proveedor, y considera el uso
solamente de este proveedor cuando necesita de este servicio” (p.173).

En un estudio, de Berné, Mugicay Yague (1996), la fidelidad fue conceptualizada
como el grado de repeticiébn de compra de un individuo frente a una marca vy,
para medirla, utilizaron el porcentaje de gasto total que el cliente compra en su

establecimiento habitual (citado por Setd, 2004, p. 126)
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1.2.2.4.2.1.1. Enfoques de la fidelidad del cliente

Seto (2004) sefal6 que existen tres dimensiones de la fidelidad del cliente:

Lealtad como comportamiento (es la forma de comportamiento del cliente

dirigida hacia una marca en particular, repeticion de compra); la lealtad como

actitud (es el desarrollo de una actitud favorable hacia una marca en relacién

a otras alternativas) y la lealtad cognitiva (es cuando la marca o tienda se

convierte en la primera opcién de compra en la mente del consumidor) (p.
111).
Del mismo modo, Gremler y Brown (1996) sugieren que la construccion de

lealtad consiste en tres dimensiones separadas: lealtad conductual, lealtad

actitudinal y lealtad cognitiva.

1)

2)

3)

Lealtad de comportamiento: Las primeras definiciones de lealtad se
centraron casi exclusivamente en su dimension conductual (Jacoby y
Chestnut 1978, Pritchard 1991). En particular, la lealtad se interpreto
como una forma de comportamiento del cliente (como el patrén de
compra repetida) dirigida a una marca en particular a lo largo del tiempo
(por ejemplo, Sheth 1968; Tucker 1964) (...)

Lealtad actitudinal: Day (1969), critic6 las conceptualizaciones
conductuales de lealtad y argumentdé que la lealtad a la marca se
desarrolla como resultado de un esfuerzo consciente para evaluar las
marcas competidoras. Otros han sugerido que esta dimensién actitudinal
incluye las preferencias o intenciones de los consumidores (por ejemplo,
Jarvis y Wilcox 1976, Pritchard 1991). Después de la critica de Day, la
actitud gano6 cada vez mas atencion como una dimensién importante de
la lealtad (por ejemplo, Jain, Pinson y Malhotra 1987; Monroe y Guiltinan
1975). Con el tiempo, los académicos comenzaron a considerar la lealtad
de los clientes como teniendo dos dimensiones: conductual y actitudinal
(Day 1969, Dick y Basu 1994; Snyder 1986).

Lealtad cognitiva: Ademas de las dimensiones conductuales y
actitudinales, algunos académicos incluyen lo que se ha denominado una
forma "cognoscitiva" de lealtad (Lee y Zeiss 1980). Algunos estudios
sugieren que la lealtad a una marca o tienda significa que aparece
primero en la mente de un consumidor cuando surge la necesidad de

tomar una decision sobre qué comprar o dénde ir (por ejemplo, Bellenger
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et al., 1976; Newman y Werbel 1973). Mientras otros hacen operativa la
lealtad como la "primera opcién" del cliente entre las alternativas (por
ejemplo, Ostrowski, O'Brien y Gordon 1993). De manera similar, Dwyer,
Schurr y Oh (1987, p.19) argumentan que estar comprometido con un
intercambio relacional virtualmente impide considerar a otros socios de
intercambio - tales clientes "no han dejado de atender alternativas, sino
gue mantienen su conciencia de alternativas sin 'constante y pruebas
frenéticas™. Esto sugiere que, las organizaciones alternativas no son
seriamente consideradas por los clientes verdaderamente leales cuando
se realizan compras posteriores, un punto de vista respaldado por otros
académicos (por ejemplo, Dick y Basu 1994; Reynolds, Darden y Martin
1975). Es decir, un cliente que se considera extremadamente leal no
busca activamente ni considera otras empresas para comprar (pp.172-
173).

Por su parte, Dick y Basu (1994) conceptualiza la lealtad como la relacion
entre la “actitud relativa” hacia una entidad (marca / servicio / tienda /

proveedor) y el comportamiento de compra.

1.2.2.4.2.1.2. Actitud relativa:

Segun Dick y Basu (1994) existen dos dimensiones que parecen subyacer a la

“actitud relativa” de un individuo hacia una entidad: 1) el grado de la fuerza actitudinal

(que puede variar de débil a fuerte); y 2) el grado de diferenciacion actitudinal. La

clasificacion cruzada de dos niveles de cada una de estas dimensiones nos lleva a

considerar las siguientes cuatro condiciones:

La mas alta actitud relativa: Una actitud relativa esta en su punto mas alto
cuando la entidad objetivo se asocia con una actitud fuerte y se diferencia
claramente en la mente del consumidor de otras asociadas con actitudes
débiles.

Alta actitud relativa: Una actitud que es débil (aunque positiva) pero
diferenciada de los competidores se traduce en una actitud relativa alta y
puede contribuir de manera similar a la lealtad (por ejemplo, la actitud de un
individuo hacia la mecéanica de reparacién automatica elegida puede ser
modestamente positiva pero mucho mas comparada con otras que llevan a

repetir mecenazgo).
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e Baja actitud relativa: Por otro lado, una actitud fuerte junto con poca
diferenciacion percibida puede conducir a la lealtad multimarca, ya que las
alternativas se consideran igualmente satisfactorias. Este puede ser el caso
para los consumidores que tienen actitudes igualmente positivas hacia Coke
y Pepsi, con eleccién entre ellos en base a factores de ubicacién tales como
por ejemplo el posicionamiento en el estante.

o Lamas baja actitud relativa: Una actitud positiva pero débil asociada con una
diferenciacién no percibida conduciria a una menor actitud relativa, siendo el
patrén de compra posiblemente menos frecuente y variando de una ocasion

a otra en funcién de influencias no actitudinales (p. 101).

1.2.2.4.2.1.3. Relacién entre actitud relativa y comportamiento de compra:

Dick y Basu (1994) relacionan la “actitud relativa” de los consumidores hacia

una entidad (o marca) con el grado de fidelidad en el comportamiento de

compra, estableciendo cuatro patrones de comportamiento de compra fiel:

o Fidelidad: Se produce cuando existe una correspondencia favorable
entre la actitud del individuo frente a la organizacidn y su comportamiento
de compra de los productos y servicios de la misma. Constituye la
situacion ideal tanto para la empresa como para el cliente. El cliente es
fiel, “amigo de la empresa” y, muy a menudo, actia como “prescriptor” de
la compaiiia.

e Fidelidad latente: El individuo tiene una actitud positiva frente a la
empresa, pero no manifiesta una lealtad significativa hacia la misma
(cliente “mercenario”). Son clientes que opinan favorablemente de la
organizacién, pero por diversos factores (econdémicos, sociales, del
entorno, etc.) no presentan un patron de comportamiento estable con
ella.

e Fidelidad espurea: Se produce cuando el individuo mantiene un patrén
de comportamiento estable con la empresa, en cuanto a la adquisicion
de productos o servicios, pero su actitud hacia la organizacién es
desfavorable. Es un cliente “rehén”, que esta atrapado en la empresa
porque no puede cambiar o le resulta caro.

¢ No fidelidad: En este caso, ni la actitud ni el comportamiento de compra

del individuo son elevados. Se trata de clientes “terroristas”, que buscan
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alternativas al servicio de la empresa en la que estan descontentos y son
generadores de publicidad negativa. (citado por Hartmann, P., Apaolaza,
V.y Forcada, F. , 2002, p.106)

1.2.2.4.2.2 Costo de cambio
La fidelizacién del cliente desde una perspectiva econémica, sefiala conlleva a
gue los clientes fieles a la empresa son aquellos a quienes les supone un gran
coste el cambiar de empresa. Es decir, la fidelizacién no es consecuencia Unica
de la atraccion emocional que los clientes sienten por un producto o una marca,
también es consecuencia directa de los costes asociados que suponen el

cambiar a la competencia (Ortiz, s.f.).

1.2.2.4.2.3 Sensibilidad al precio
llardia (2014) afirmd que desarrollar la lealtad de los consumidores hacia la
marca tiene como beneficio una menor sensibilidad al precio. A un mayor nivel
de involucramiento, a medida que los consumidores se vuelven mas leales a una
marca, desarrollan una menor sensibilidad a modificaciones que se implementen

en el precio de tu producto o servicio.

1.2.2.4.2.4 Comportamiento de queja

De acuerdo a Singh (1988) “el comportamiento de queja se entiende como el

resultado de la valoracién de una insatisfaccion percibida con una situacion de

compra y/o consumo” (citado por Moliner; Gil; Berenguer; Fuentes, 2008, p. 116).

Este término comprende dos categorias de respuestas, las comportamentales y

las no comportamentales:

- Las comportamentales se refieren a cualquier accién que suponga la
expresion fisica de la insatisfaccion (al proveedor, a terceras partes o a otras
personas) y también la conducta de cambio.

- Las no comportamentales son reacciones del individuo que no se manifiestan
a través de ningn comportamiento explicito, como pueden ser el olvido o los
cambios en la imagen, en las actitudes o en las intenciones de recompra
(Moliner; Gil; Berenguer; Fuentes, 2008, p.116)
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1.3

Objetivos e hipotesis

1.3.1 Objetivo general

Determinar la relacién que existe entre branding emocional y fidelizacion de los

clientes de calzado de damas de la marca Paez en Lima en el afio 2017.

1.3.2 Objetivos especificos

Determinar la relacion que existe entre branding emocional y fidelidad de los

clientes de calzado de damas de la marca Paez en Lima en el afio 2017.

Determinar la relacion que existe entre branding emocional y el costo de cambio

de los clientes de calzado de damas de la marca Paez en Lima en el afio 2017.

Determinar la relacién que existe entre branding emocional y sensibilidad al precio

de los clientes de calzado de damas de la marca Paez en Lima en el afio 2017

Determinar la relacién que existe entre branding emocional y comportamiento de
gueja externa de los clientes de calzado de damas de la marca P4ez en Lima en el
afio 2017.

Determinar la relacién que existe entre branding emocional y comportamiento de
gueja interna de los clientes de calzado de damas de la marca Paez en Lima en el
afio 2017.

1.3.3 Hipétesis general

Existe una relacion directa y significativa entre el branding emocional y la
fidelizacién de los clientes de calzado de damas de las marca Paez en Lima en el
afio 2017.

39



1.3.4 Hipotesis especificos

Existe una relacion directa y significativa entre el branding emocional vy la fidelidad

de los clientes de calzado de damas de la marca Paez en Lima en el afio 2017.

Existe una relacion directa y significativa entre el branding emocional y el costo de
cambio de los clientes de calzado de damas de la marca Paez en Lima en el afo
2017.

Existe una relacion directa y significativa entre el branding emocional y la
sensibilidad al precio de los clientes de calzado de damas de la marca Paez en Lima

en el afo 2017.

Existe una relacion directa y significativa entre el branding emocional y el
comportamiento de queja externa de los clientes de calzado de damas de la marca

Paez en Lima en el afio 2017.
Existe una relacién directa y significativa entre el branding emocional y el

comportamiento de queja interna de los clientes de calzado de damas de la marca

Paez en Lima en el afio 2017.
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Il. METODO
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2.1 Método

2.1.1 Tipo de investigacion

2.1.2

De acuerdo a Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) una investigacion cientifica
“‘cumple dos propésitos fundamentales: a) producir conocimiento y teorias
(investigacion basica) y b) resolver problemas (investigacion aplicada)” (p.xxvi).

Por tanto, la presente investigacién es aplicada, descriptiva y correlacional porque se

estudiara la relacion entre dos variables.

Disefio de investigacion

Segun el nivel de medicién y el analisis de la informacion, el disefio de investigacion
es no experimental de corte transeccional o transversal, correlacional.

La investigacion no experimental es conocida como investigacion Ex Post Facto,
término latino que significa después de ocurrido los hechos. Segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2010), en este tipo de investigacién son “estudios que se
realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los que sélo se observan
los fendmenos en su ambiente natural para después analizarlos” (p.149). El
presente trabajo es una investigacion no experimental dado que se ha realizado sin
manipular deliberadamente la variable y luego de ocurrido los hechos pues son
resultados de los instrumentos de investigacion aplicados.

En adicién, Hernandez et al (2010) sostuvo que “los disefios de investigacion
transeccional o transversal recolectan datos en un solo momento, en un tiempo
Unico. Su propésito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en

un momento dado” (p.151). El trabajo es transversal porque recolecta datos en un
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momento dado, cuando se recolecta la informacion para la presente investigacion
es en el afio 2017.

Asimismo, Hernandez et al (2010) manifestdé que los disefios transeccionales
correlacionales “describen relaciones entre dos 0 mas categorias, conceptos o
variables en un momento determinado” (p. 154). La tesis se limitd a establecer
relaciones entre las variables de estudio.

A continuacion, se representa la relacion de las dos variables:

Donde:
(8
M: Clientes de las marcas Paez
" O1: Branding (primera variable).
-
02: Fidelizacion del cliente (segunda variable).
Oz r: Grado de relaciéon entre ambas variables.

2.1.3 Variable
Las variables de estudio son:
- Variable 1: Branding emocional

- Variable 2: Fidelizacién del cliente
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2.1.3.2 Definiciéon operacional

Tabla 1

Matriz de Operacionalizacién de la variable Branding Emocional

VARIABLES

BRANDING
EMOCIONAL

DEFINICION

CONCEPTUAL

"El concepto
subyacente del
proceso Branding
emocional se basa en
cuatro pilares

esenciales: relacion,
experiencias

sensoriales,

imaginacion y vision,
estos pilares
proporcionan una
estrategia de
branding emocional
exitosa y

corresponden a la
forma en que estan
organizados los

procesos entre si
(Gobé, 2005)

DIMENSIONES

Relacion

Experiencias sensoriales

Imaginacion

Vision

INDICADORES

Intencién de compra
Experiencia de compra

Satisfaccion de expectativas

Conexion emocional
Frecuencia de visita

Impacto Visual
Sensacion Audible
Sensacion Tactil
Sensacion Olfativa

Creatividad en el Disefio

Creatividad en la Publicidad

Innovacién de la Marca
Imagen de la Marca



Tabla 2

Matriz de Operacionalizacién de la variable Fidelizacién del cliente

VARIABLES

FIDELIZACION DEL
CLIENTE

DEFINICION CONCEPTUAL

Zeithaml et al. (1996),
desarrollaron una escala de
trece items para medir un
amplio rango de “intenciones
de comportamiento”,
obteniendo como resultado la
existencia de cinco
dimensiones a partir de los13
items: a) Fidelidad con 5
items (1.Contar aspectos
positivos de la empresa a
otras personas, 2.
Recomendar la empresa a
cualquiera que busque mis
consejos, 3. Animar a mis
amigos y familiares hacer
negocio con esta empresa, 4.
Cuando necesite un servicio
considerar a la empresa
como primera opcion, 5. En
los préximos afios realizar
MAas operaciones con esta
empresa); b) costes de
cambio con 2 items (6. En los
préximos afos realizar menos
operaciones con esta
empresa, 7. Puede que para
algunos servicios acuda a
otro proveedor que ofrezca
mejores precios); ¢)
sensibilidad al precio con 2
items (8. Aunque los precios

DIMENSIONES

Fidelidad

Costo de cambio

Sensibilidad al precio

Comportamiento de queja
externa

Comportamiento de queja
interna

INDICADORES ESCALA

Recomendacion Ordinal

Preferencia
Patron de compra futura

Oferta de producto
diferenciado

Motivacion social

Sensibilidad Alta
Sensibilidad Baja

Permanencia
Discrecion de Informacion

Retroalimentacion
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aumenten algo, continuare
comprando a la empresa, 9.
Estoy dispuesto a pagar un
precio mas alto por los
actuales beneficios que
recibo del servicio de la
empresa); d) comportamiento
de queja externa con 3 items
(10. Sitengo un problema
con el servicio de la empresa
cambiare a otro proveedor,
11. Si tengo un problema con
el servicio de la empresa
contare a otros clientes, 12.
Si tengo un problema con el
servicio de la empresa
reclamare a entidades
externas como la Asociacion
de consumidores y usuarios);
€) comportamiento de queja
interna con 1 item (13. Si
tengo un problema con el
servicio de la empresa,
reclamare a los empleados
de la empresa).
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2.1.4 Muestra:

Poblacion:

La poblacion objeto de estudio es finita y esta constituido por los clientes de
la marca de calzado Paez que hayan visitado la tienda en blsqueda de un
zapato para comprar durante la segunda semana de diciembre de 2017
durante el horario de 12:00 m a 4:00 pm.

De acuerdo al conteo realizado durante la recoleccion de datos, las personas

gue visitaron las tiendas fueron 485.

Muestra:

Hernandez et al (2010) sefialan que:
Las muestras no probabilisticas, también llamadas muestras dirigidas,
suponen un procedimiento de seleccion informal (...) La Unica ventaja de
una muestra no probabilistica —desde la visibn cuantitativa— es su
utilidad para determinado disefio de estudio que requiere no tanto una
“representatividad” de elementos de una poblacion, sino una cuidadosa y
controlada eleccion de casos con ciertas caracteristicas especificadas
previamente en el planteamiento del problema (pp. 189-190).

El muestreo utilizado fue de tipo no probabilistico de conveniencia. Segun

Hernandez et al (2010) las muestras por conveniencias son “simplemente

casos disponibles a los cuales tenemos acceso” (p.401).

El tamafo de la muestra es 184 clientes de la marca P4dez que accedieron

a realizar la encuesta a la salida de la tienda y pasaron las preguntas filtro.

Criterios de inclusion:

- Edad: mayores de 18 afos

- Género: Femenino

- Las mujeres que aceptaron realizar la encuesta

- Las mujeres que pasaron las tres preguntas filtro del cuestionario.
Criterios de exclusion:

- Edad: Menores de edad

- Género: Hombres

- Las mujeres que no pasaron las tres preguntas filtro del cuestionario.
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2.15

Instrumentos de investigacion

Técnica de recoleccion de datos

La técnica de recoleccién de datos utilizada es la encuesta.

Instrumento

El instrumento utilizado es el cuestionario el cual consta de 33 preguntas con

un escalamiento tipo Likert.

1. Ficha técnica del instrumento:

o}

Nombre: Cuestionario para medir la variable  Branding
Emocional

Autoras: Solansh Dony Sanchez Sarmiento y Maria Fernanda
Pacheco Cahuas.

Lugar de aplicacion: Tiendas de calzado Paez (Miraflores).
Forma de aplicacién: Individual

Duracion de la aplicacion: 10 minutos

Descripcion del instrumento: El instrumento es un cuestionario

de items 20 de respuesta mdltiple segun escala tipo Likert.

2. Ficha técnica del instrumento:

O

Nombre: Cuestionario para medir la variable Fidelizacion del
cliente

Autores: Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996)

Lugar de aplicacion: Tiendas de calzado Paez (Miraflores).
Forma de aplicacion: Individual

Duracion de la aplicacion: 5 minutos

Descripcion del instrumento: El instrumento es un cuestionario

de items 13 de respuesta multiple segun escala tipo Likert.
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Validacion:

El cuestionario se validé utilizando juicio de expertos. La validacion del
instrumento vy ficha técnica de los tres (03) expertos figuran en los
anexos.

Confiabilidad

Para la confiabilidad del instrumento se determind a través del andlisis
de Alfa- Cronbach (es confiable si es mayor a 0.7). De acuerdo a Soto
(2015) al tener el instrumento confiabilidad con un Alpha de Cronbach
mayor de 0.7, presenta una pertinente confiabilidad, por lo que se refleja

la realidad con una adecuada correlacion (p.53).

a. Confiabilidad del Instrumento para medir la variable Branding

Emocional
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach

basada en

Alfa de elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
,853 ,853 20

La confiabilidad fue aplicada a una prueba piloto de 20 elementos, el
cual se obtiene un alfa de Cronbach de 0,853 lo que implica que ha
una alta confiabilidad, asimismo nos indica que tiene una consistencia
interna.

b. Confiabilidad del Instrumento para medir la variable Fidelizacién al

cliente
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach

basada en

Alfa de elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
,823 ,829 13
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La confiabilidad fue aplicada a una prueba piloto de 13 elementos, el
cual se obtiene un Alpha de Cronbach de 0.823, lo que implica que
ha una alta confiabilidad, asimismo nos indica que tiene una

consistencia interna.

2.1.6 Procedimientos de recoleccion de datos

Para llevar a cabo la presente investigacion, se ha establecido una secuencia de

pasos para la recoleccion datos que se detalla a continuacion:

1.

Se contactd con un representante de la empresa P&ez con la finalidad que
nos autorice contactar con sus clientes a la salida de su tienda.

Se aplico la encuesta a los clientes de la marca P4ez que hayan aceptado
ser encuestados a la salida de la tienda y pasaron las tres preguntas filtro.
Cabe sefialar que, se motivo la participacion de los clientes en la encuesta
con regalos que consistian en una pequefia caja de chocolate o un vale de
descuento para un zapato de una fabrica de calzado — Donny EIRL
(proveedora diversas marcas de zapatos), a eleccibn de la persona
encuestada.

Una vez recolectado los datos, se procedera a tabular esta informacién con
Excel y/o SPSS 24.

Se analizara e interpretard mediante pruebas estadisticas las hipotesis
planteadas. Se medira la correlacion mediante el Rho Spearman (no
paramétrica) para las dos variables y contrastar las hipétesis

Se preparara los resultados para presentarlos.
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lll. RESULTADOS
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3.1 Presentaciéon de Resultados

3.1.1 Analisis Descriptivo

Descripcion de la variable 1: Branding Emocional

Tabla 3

Frecuencias segun Branding Emocional

Branding Emocional

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Regular conexion 12 6,5 6,5 6,5
Fuerte conexién 172 93,5 93,5 100,0
Total 184 100,0 100,0
Branding Emocional
100
80
o
.F BD—
)
=
i
2
5
40
20
,52%
0 T T
Regular conexion Fuerte conexion

Branding Emocional

Figura 1. Porcentajes segun Branding Emocional
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Interpretacion: Respecto a la variable Branding emocional, los resultados indican que el
93.5% (172) de las encuestadas tienen una fuerte conexion mientras que el 6.5% (12)

presentan una regular conexién emocional con las marcas Paez.

Dimensién 1: Relacién

Tabla 4

Frecuencias segun Relacion

Relacién
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Regular conexién 13 7,1 7,1 7,1
Fuerte conexion 171 92,9 92,9 100,0
Total 184 100,0 100,0
Relacién
100
50
@
.? BD_
)
=
@
e
o 92 93%
o
40—
20
0 T X J .
Regular conexién Fuerte conexidn
Relacion

Figura 2. Porcentajes segun Relacion
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Interpretaciéon: De las 184 mujeres encuestadas, el 92.9% (171) presentan una fuerte
conexién mientras que el 7.1% (13) restante tienen una regular conexion en su relacion

con la marca Paez.

Dimension 2: Experiencias sensoriales

Tabla5b

Frecuencia segun Experiencias sensoriales

Experiencias sensoriales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Regular conexion 11 6,0 6,0 6,0
Fuerte conexién 173 94,0 94,0 100,0
Total 184 100,0 100,0

Experiencias sensoriales

100

80

L o
frar]
=
o
|
o -94,02%
o

404

2079

5 08%
0 T T
Regular conexion Fuerte conexion

Experiencias sensoriales

Figura 3. Porcentajes segln Experiencias sensoriales
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Interpretacion: El 94% (173) de las clientas tienen una fuerte conexion por medio de las
experiencias sensoriales que experimentan con la marca P4ez mientras que solo un

6.0% (11) tienen una regular conexién.

Dimension 3: Imaginacion

Tabla 6

Frecuencia segun Imaginacion

Imaginacion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Regular conexion 16 8,7 8,7 8,7
Fuerte conexion 168 91,3 91,3 100,0
Total 184 100,0 100,0
Imaginacién
100
80
i
.F ED-—
iy
=
L 1]
2
g
40+
20
0 T T
Regular conexion Fuerte conexion
Imaginacién

Figura 4. Porcentajes segun Imaginacién
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Interpretacion: El 91.3% (168) de las clientas tienen una fuerte conexion con los
aspectos imaginativos de la marca Paez mientras que sélo el 8.7% (16) presentan una

regular conexién.

Dimensién 4: Visién

Tabla 7

Frecuencias segun Vision

Vision
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido  Regular conexién 9 4,9 4,9 4,9
Fuerte conexién 175 95,1 95,1 100,0
Total 184 100,0 100,0
Vision
100
B0
O
-F GD-—
g
=
a
L5
s 9511%
o
40
20
[+ 89%] |
0 T T
Regular conexion Fuerte conexion
Vision

Figura 5: Porcentajes segun Visién
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Interpretacién: El 95.1% (175) las encuestadas presentan una fuerte conexion respecto
a la vision de la marca Paez mientras que un escaso 4.9% (9) tienen una regular

conexion.

Descripcion de la Variable 2: Fidelizacion del cliente
Tabla 8

Frecuencias segun Fidelizacién del cliente

Fidelizacion del cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido  Regular compromiso 10 5,4 54 5,4
Fuerte compromiso 174 94,6 94,6 100,0
Total 184 100,0 100,0
Fidelizacién del cliente
100
50
LT
.a. ED—
)
=
&
5
o
404
20
5 43%
0 T T
Regular compromiso Fuerte compromiso

Fidelizacion del cliente

Figura 6: Porcentajes segun Fidelizacion del cliente
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Interpretacién: Respecto a la variable fidelizacion del cliente, el 94.6% (174) de las

clientas presentan un fuerte compromiso con la marca Paez mientras que el 5.4% (10)

tienen un regular compromiso.

Dimensién 1: Fidelidad

Tabla 9

Frecuencias segun Fidelidad

Fidelidad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Regular compromiso 8 4,3 4,3 4,3
Fuerte compromiso 176 95,7 95,7 100,0
Total 184 100,0 100,0
Fidelidad
100
80
(1]
.F ED-—
gd
c
o
5
o
40
209
. [4,35% |
T T
Regular compromiso Fuerte compromiso
Fidelidad

Figura 7: Porcentajes segun Fidelidad
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Interpretacién: El 95.7% (176) de las clientas presentan un fuerte compromiso de

fidelidad con la marca Paez mientras que el 4.3% (8) tienen un regular compromiso.

Dimensidn 2: Costo de cambio

Tabla 10

Frecuencias segun Costo de Cambio

Costo de cambio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido  Regular compromiso 12 6,5 6,5 6,5
Fuerte compromiso 172 93,5 93,5 100,0
Total 184 100,0 100,0
Costo de cambio

100

B0
[T
.E ED_
o)
c
]
o
|
[+ 93,45%
o

40

207

5,52%
0 T T
Regular compromiso Fuerte compromiso

Costo de cambio

Figura 8: Porcentajes segun Costo de Cambio
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Interpretacion: EI 93.5 % (172) de las clientas presentan un fuerte compromiso de costo
de cambio con la marca Paez mientras que el 6.5% (12) tienen un regular compromiso.
Esto significaria que, al cliente le seria costoso en términos de acudir a otras marcas

para recibir los mismos beneficios que le otorga Paez.
Dimension 3: Sensibilidad al precio

Tabla 11

Frecuencias segun Sensibilidad al Precio

Sensibilidad al precio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Regular compromiso 16 8,7 8,7 8,7
Fuerte compromiso 168 91,3 91,3 100,0
Total 184 100,0 100,0
Sensibilidad al precio
100
50
o
.E. BD—
]
=
T
o
o
o 51,30%
40
20
0 T |
Regular compromiso Fuerte compromiso

Sensibilidad al precio

Figura 9. Porcentajes segun Sensibilidad al Precio
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Interpretacién: El 91.3% (168) de las clientas presentan un fuerte compromiso frente a
la sensibilidad al precio con la marca Paez mientras que el 8.7% (16) tienen un regular
compromiso.

Dimension 4: Comportamiento de Queja Externa

Tabla 12

Frecuencias segun Comportamiento de Queja Externa

Comportamiento de queja externa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Regular compromiso 26 14,1 14,1 14,1
Fuerte compromiso 158 85,9 85,9 100,0
Total 184 100,0 100,0

Comportamiento de queja externa

100
80
2 ao-
ol
=
{
o
|
o
o 85,87%
40
20
14,13%
0 T T
Regular compromiso Fuerte compromiso

Comportamiento de queja externa

Figura 10. Porcentajes segun Comportamiento de Queja Externa
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Interpretacion: El 85.9% (158) de las clientas presentan un fuerte compromiso en el

comportamiento de queja externa con la marca P4ez mientras que soélo el 14.1% (26)

tienen un regular compromiso.

Dimension 5: Comportamiento de Queja Interna

Tabla 13

Frecuencias segin Comportamiento de Queja Interna

Comportamiento de queja interna

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido  Regular compromiso 14 7,6 7,6 7,6
Fuerte compromiso 170 92,4 92,4 100,0
Total 184 100,0 100,0

Comportamiento de queja interna

100

2, o-
]
[=
L)
2
o
o 92 39%

40+

207

0 T T
Regular compromiso Fuerte compromiso

Comportamiento de queja interna

Figura 11. Porcentajes segun Comportamiento de Queja Interna
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Interpretacion: El 92.4% (170) de las clientas presentan un fuerte compromiso en el
comportamiento de queja interna con la marca Paez, mientras que, el 7.6% (14) tienen

un regular compromiso.

3.1.2 Resultados de tablas cruzadas o de contingencia

V1: Branding Emocional *V2: Fidelizacién del cliente

Tabla 14

V1: Branding Emocional *V2: Fidelizacién del cliente

Tabla cruzada Branding Emocional*Fidelizacion del cliente

Fidelizacién del cliente

Regular Fuerte
Compromiso COmpromiso Total

Branding Emocional Regular conexion Recuento 9 3 12
% del total 4,9% 1,6% 6,5%

Fuerte conexién Recuento 1 171 172

% del total 0,5% 92,9% 93,5%

Total Recuento 10 174 184
% del total 5,4% 94,6% 100,0%
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Grafico de barras
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2007 cliente
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[ Fuerte compromiso
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Regular conexion Fuerte conexion

Branding Emocional

Figura 12. V1: Branding Emocional *V2: Fidelizacién del cliente

Interpretacion: Se analiza el comportamiento del cliente en funcion de las dos variables:
Branding emocional y Fidelizacion del cliente. La combinacion de estas dos variables,
se dan en tres niveles de andlisis fuerte, regular y débil, conexion y compromiso,
respectivamente. De acuerdo a los resultados, se identificd cuatro posibles situaciones
en relacion a la capacidad que pueda tener el Branding emocional para generar
fidelizacion, asi se observa que: a) el 4.9% (9) de los clientes con una regular conexion
con el branding emocional muestran un regular compromiso de fidelizacion, b) el 1.6%
(3) de los clientes con una regular conexion con el branding emocional tendrian un fuerte
compromiso de fidelizacion, c) el 0.5% (1) de los clientes con una fuerte conexion con
el branding emocional presentan un regular compromiso de fidelizacion al cliente y d) el
92.9% (171) de los clientes con una fuerte conexién con el branding emocional

presentan un fuerte compromiso de fidelizacién al cliente.
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V1: Branding Emocional *Dimensién 1V2: Fidelidad

Tabla 15

V1: Branding Emocional *Dimension 1V2: Fidelidad

Tabla cruzada Branding Emocional*Fidelidad

Fidelidad
Regular Fuerte
COmpromiso COmpromiso Total
Branding Emocional Regular conexion Recuento 7 5 12
% del total 3,8% 2,7% 6,5%
Fuerte conexién Recuento 1 171 172
% del total 0,5% 92,9% 93,5%
Total Recuento 8 176 184
% del total 4,3% 95,7% 100,0%
Grafico de barras
2004 Fidelidad
B Regular compromiso
[ Fuerte compromiso
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Figura 13. V1: Branding Emocional *Dimensién 1V2: Fidelidad
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Interpretacién: Se analiza el comportamiento del cliente en funcién de la variable
Branding emocional y la dimension de fidelidad de la variable Fidelizacion del cliente.
Se identificd cuatro posibles situaciones en relacion a la capacidad que pueda tener el
Branding emocional para generar fidelidad, asi se observa que: a) el 3.8% (7) de los
clientes con una regular conexion con el branding emocional tendrian un regular
compromiso de fidelidad, b) el 2.7% (5) de los clientes con una regular conexién con el
branding emocional muestran un fuerte compromiso de fidelidad , c) el 0.5% (1) de los
clientes con una fuerte conexion con el branding emocional tendrian un regular
compromiso de fidelidad, y d) el 92.9% (171) de los clientes con una fuerte conexion

con el branding emocional presentan un fuerte compromiso de fidelidad.

V1: Branding Emocional *Dimensién 2V2: Costo de Cambio

Tabla 16

V1: Branding Emocional *Dimension 2V2: Costo de Cambio

Tabla cruzada Branding Emocional*Costo de cambio

Costo de cambio

Regular Fuerte
compromiso COmpromiso Total

Branding Emocional Regular conexién Recuento 9 3 12
% del total 4,9% 1,6% 6,5%

Fuerte conexion Recuento 3 169 172

% del total 1,6% 91,8% 93,5%

Total Recuento 12 172 184
% del total 6,5% 93,5% 100,0%
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Grafico de barras
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Figura 14. V1: Branding Emocional *Dimensién 2V2: Costo de Cambio

Interpretacion:

Se analiza el comportamiento del cliente en funcion de la variable Branding emocional
y la dimension de costo de cambio de la variable fidelizacién del cliente. Se identificd
cuatro posibles situaciones en relaciéon a la capacidad que pueda tener el Branding
emocional para generar un alto costo de cambio para el cliente, asi se observa que: a)
el 4.9% (9) de los clientes con una regular conexién con el branding emocional tendrian
un regular compromiso de costo de cambio, b) el 1.6% (3) de los clientes con una regular
conexion con el branding emocional muestran un fuerte compromiso de costo de
cambio, c) el 1.6% (3) de los clientes con una fuerte conexién con el branding emocional
tendrian un regular compromiso de costo de cambio, y d) el 91.8% (169) de los clientes
con una fuerte conexion con el branding emocional presentan un fuerte compromiso de

costo de cambio.
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V1: Branding Emocional *Dimensién 3V2: Sensibilidad al Precio

Tabla 17

V1: Branding Emocional *Dimension 3V2: Sensibilidad al Precio

Tabla cruzada Branding Emocional*Sensibilidad al precio

Sensibilidad al precio

Regular Fuerte
COmpromiso COmpromiso Total
Branding Emocional Regular conexion Recuento 9 3 12
% del total 4,9% 1,6% 6,5%
Fuerte conexién Recuento 7 165 172
% del total 3,8% 89,7% 93,5%
Total Recuento 16 168 184
% del total 8,7% 91,3% 100,0%
Grafico de barras
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Interpretacion:

Se analiza el comportamiento del cliente en funcién de la variable Branding emocional

y la dimension de sensibilidad al precio de la variable fidelizacién del cliente. Se identifico

cuatro posibles situaciones en relacion a la capacidad que pueda tener el Branding

emocional para generar una baja sensibilidad al precio para el cliente, asi se observa

que: a) el 4.9% (9) de los clientes con una regular conexién con el branding emocional

tendrian un regular compromiso de sensibilidad al precio, b) el 1.6% (3) de los clientes

con una regular conexién con el branding emocional muestran un fuerte compromiso de

sensibilidad al precio, c) el 3.8% (7) de los clientes con una fuerte conexién con el

branding emocional tendrian un regular compromiso de sensibilidad al precio, y d) el

89.7% (165) de los clientes con una fuerte conexién con el branding emocional

presentan un fuerte compromiso de sensibilidad al precio.

V1: Branding Emocional *Dimension 4V2: Comportamiento de Queja Externa

Tabla 18

V1: Branding Emocional *Dimension 4V2: Comportamiento de Queja Externa

Tabla cruzada Branding Emocional*Comportamiento de queja externa

Comportamiento de gueja externa

Regular Fuerte
compromiso COmpromiso Total

Branding Emocional Regular conexién Recuento 11 1 12
% del total 6,0% 0,5% 6,5%

Fuerte conexién Recuento 15 157 172

% del total 8,2% 85,3% 93,5%

Total Recuento 26 158 184
% del total 14,1% 85,9% 100,0%
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Figura 16. V1: Branding Emocional *Dimension 4V2: Comportamiento de Queja Externa
Interpretacion: Se analiza el comportamiento del cliente en funcion de la variable
Branding emocional y la dimension de comportamiento de queja externa de la variable
fidelizacion del cliente. Se identific6 cuatro posibles situaciones en relacion a la
capacidad que pueda tener el Branding emocional para generar un bajo comportamiento
de queja externa, asi se observa que: a) el 6.0% (11) de los clientes con una regular
conexion con el branding emocional tendrian un regular compromiso de comportamiento
de queja externa, b) el 0.5% (1) de los clientes con una regular conexién con el branding
emocional muestran un fuerte compromiso de comportamiento de queja externa, c) el
8.2% (15) de los clientes con una fuerte conexién con el branding emocional tendrian
un regular compromiso de comportamiento de queja externa, y d) el 85.3% (157) de los
clientes con una fuerte conexion con el branding emocional presentan un fuerte

compromiso de comportamiento de queja externa.
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V1: Branding Emocional *Dimensién 5V2: Comportamiento de Queja Interna

Tabla 19

V1: Branding Emocional *Dimension 5V2: Comportamiento de Queja Interna

Tabla cruzada Branding Emocional*Comportamiento de queja interna

Comportamiento de queja interna

Regular Fuerte
COmpromiso COmpromiso Total
Branding Emocional Regular conexion Recuento 12 0 12
% del total 6,5% 0,0% 6,5%
Fuerte conexion Recuento 2 170 172
% del total 1,1% 92,4% 93,5%
Total Recuento 14 170 184
% del total 7,6% 92,4% 100,0%
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Figura 17. V1: Branding Emocional *Dimension 5V2: Comportamiento de Queja Interna
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Interpretacién: Se analiza el comportamiento del cliente en funcién de la variable

Branding emocional y la dimension de comportamiento de queja interna de la variable

fidelizacién del cliente. Se identificé tres posibles situaciones en relacion a la capacidad

gue pueda tener el Branding emocional para generar un comportamiento de queja

interna, asi se observa que: a) el 6.5% (12) de los clientes con una regular conexion con

el branding emocional tendrian un regular compromiso de comportamiento de queja

interna, b) el 1.1% (2) de los clientes con una fuerte conexion con el branding emocional

tendrian un regular compromiso de comportamiento de queja internay c) el 92.4% (170)

de los clientes con una fuerte conexion con el branding emocional presentan un fuerte

compromiso de comportamiento de queja interna.

3.1.3 Prueba de Normalidad

Tabla 20

Prueba de Normalidad

Pruehas de normalidad

Kalmogorov-Smirnoy®

Estadistico gl Sig.

Relacidn 538 184 000
Experiencias sensoriales 539 184 Jooo
Imaginacidn 534 184 000
Visidn 541 184 000
Branding Emocional 538 184 000
Fidelidad 541 184 ,00o
Costo de cambio 539 184 Jooo
Sensihilidad al precio 534 184 Jooo
Comportamiento de E16 184 000
queja externa

Comportamiento de XN 184 ,0oo
quejainterna

Fidelizacidn del cliente 540 184 oo

a. Correccion de significacidn de Lilliefors

Se aplico el test de normalidad a los datos obtenidos.

Se debe tomar en cuenta que:

- La prueba de normalidad de Kolmogorov- Smirnov (K-S) se utiliza con un

n=30

- Si p valor (significancia) < 0, 05: no tiene distribucién normal
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- Sl p valor (significancia) > 0,05: tiene distribucién normal.

- Sitiene normalidad -> paramétrica -> Pearson

- Sino tiene normalidad -> no paramétrica -> Spearman
Por tanto, dado que el tamafio de la muestra fue n= 184 siendo mayor a 30 se utiliza la
prueba de normalidad de Kolmogorov- Smirnov (K-S), y dado que el p valor
(significancia) es 0,000 < 0,05 no tiene una distribucion normal por lo que la prueba de

hipétesis se hara con el Rho de Spearman (no paramétrica).

3.1.4 Prueba de hipétesis

Hipotesis General
- Ha: Existe una relacion directa y significativa entre el branding emocional y la
fidelizacién de los clientes de calzado de damas de la marca Paez en Lima en el
ano 2017.
- Ho: No existe una relacion directa y significativa entre el branding emocional y
la fidelizaciéon de los clientes de calzado de damas de la marca Paez en Lima

en el ano 2017.

Tabla 21

Correlacion V1: Branding Emocional *V2: Fidelizaciéon del cliente

Correlaciones

Branding Fidelizacion

Emocional del cliente
Rho de Spearman Branding Emocional Coeficiente de correlacion 1,000 811"
Sig. (bilateral) . ,000
N 184 184
Fidelizaciéon del cliente Coeficiente de correlacion ,811™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000

N 184 184

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion:

La tabla 21 sefiala un Coeficiente de Correlacion de Spearman positiva muy alta entre

las dos variables y es estadisticamente significativa Rho = 0.811**; y siendo el valor de

p = 0,000< 0.05; y con un 99% de probabilidad se confirma la hipétesis alterna en el

sentido siguiente: Existe una relacion directa y significativa entre el branding emocional

y la fidelizacion de los clientes de calzado de damas de la marca Paez en Lima en el

afio 2017; y se rechaza la hip6tesis nula.

Hipotesis Especificas

Primera Hipétesis

- Ha: Existe una relacion directa y significativa entre el branding emocional vy la

fidelidad de los clientes de calzado de damas de las marca Paez en Lima en el

afo 2017.

- Ho: No existe una relacién directa y significativa entre el branding emocional y

la fidelidad de los clientes de calzado de damas de las marca Paez en Lima en

el afio 2017.

Tabla 22
V1: Correlacion Branding Emocional *Dimensién 1V2: Fidelidad

Correlaciones

Branding
Emocional Fidelidad
Rho de Spearman Branding Emocional Coeficiente de correlacion 1,000 ,699™
Sig. (bilateral) ,000
N 184 184
Fidelidad Coeficiente de correlacién ,699™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 184 184

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion:

La tabla 22 sefala un Coeficiente de Correlacién de Spearman positiva alta entre la

variable Branding emocional y la dimension fidelidad y es estadisticamente significativa
Rho = 0.699**; y siendo el valor de p = 0,000< 0.05; y con un 99% de probabilidad se

confirma la hipétesis alterna en el sentido siguiente: Existe una relacion directa y

significativa entre el branding emocional vy la fidelidad de los clientes de calzado de

damas de la marca Paez en Lima en el afio 2017; y se rechaza la hip6tesis nula.

Segunda Hipotesis

- Ha: Existe una relacién directa y significativa entre el branding emocional y el

costo de cambio de los clientes de calzado de damas de la marca Paez en Lima

en el afo 2017.

- Ho: No existe una relacion directa y significativa entre el branding emocional y

el costo de cambio de los clientes de calzado de damas de la marca Paez en

Lima en el afio 2017.

Tabla 23

V1: Correlacion Branding Emocional *Dimensién 2V2: Costo de Cambio

Correlaciones

Branding Costo de

Emocional cambio
Rho de Spearman  Branding Emocional  Coeficiente de correlacion 1,000 , 733
Sig. (bilateral) ,000
N 184 184
Costo de cambio Coeficiente de correlacién , 733" 1,000

Sig. (bilateral) ,000

N 184 184

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

La tabla 23 sefiala un Coeficiente de Correlaciobn de Spearman positiva alta entre la

variable Branding emocional y la dimensiéon costo de cambio y es estadisticamente

75



significativa Rho = 0.733**; y siendo el valor de p = 0,000< 0.05; y con un 99% de
probabilidad se confirma la hipétesis alterna en el sentido siguiente: Existe una relacién
directa y significativa entre el branding emocional y el costo de cambio de los clientes
de calzado de damas de las marca Pédez en Lima en el afio 2017; y se rechaza la

hipétesis nula.

Tercera Hipotesis

- Ha: Existe una relacion directa y significativa entre el branding emocional y la
sensibilidad al precio de los clientes de calzado de damas de la marca Paez en
Lima en el afio 2017.

- Ho: No existe una relaciéon directa y significativa entre el branding emocional y
la sensibilidad al precio de los clientes de calzado de damas de las marca Paez

en Lima en el afio 2017.

Tabla 24
V1: Correlacién Branding Emocional *Dimension 3V2: Sensibilidad al Precio

Correlaciones

Branding Sensibilidad al

Emocional precio
Rho de Spearman  Branding Emocional Coeficiente de correlacién 1,000 622"
Sig. (bilateral) . ,000
N 184 184
Sensibilidad al precio  Coeficiente de correlacién ,622™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 184 184

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

Interpretacion:

La tabla 24 sefala un Coeficiente de Correlacion de Spearman positiva alta entre la
variable Branding emocional y la dimension sensibilidad al precio y es estadisticamente
significativa Rho = 0.622**; y siendo el valor de p = 0,01< 0.05; y con un 99% de
probabilidad se confirma la hipétesis alterna en el sentido siguiente: Existe una relacién

directa y significativa entre el branding emocional y la sensibilidad al precio de los
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clientes de calzado de damas de la marca Paez en Lima en el afio 2017; y se rechaza

la hipétesis nula.

Cuarta Hipotesis
- Ha: Existe una relacion directa y significativa entre el branding emocional y el
comportamiento de queja externa de los clientes de calzado de damas de la
marca Paez en Lima en el afio 2017.
- Ho: No existe una relacion directa y significativa entre el branding emocional y
el comportamiento de queja externa de los clientes de calzado de damas de la

marca Paez en Lima en el afio 2017.

Tabla 25
V1: Correlacion Branding Emocional *Dimension 4V2: Comportamiento de Queja
Externa
Correlaciones
Branding Comportamiento
Emocional de queja externa
Rho de Spearman Branding Emocional Coeficiente de correlacion 1,000 ,588™
Sig. (bilateral) . ,000
N 184 184
Comportamiento de Coeficiente de correlaciéon ,588™ 1,000
queja externa Sig. (bilateral) ,000
N 184 184

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

Interpretacion:

La tabla 25 sefiala un Coeficiente de Correlacién de Spearman positiva moderada entre
la variable Branding emocional y la dimensién comportamiento de queja externa y es
estadisticamente significativa Rho = 0.588**; y siendo el valor de p = 0,000< 0.05; y con
un 99% de probabilidad se confirma la hipotesis alterna en el sentido siguiente: Existe
una relacion directa y significativa entre el branding emocional y el comportamiento de
gueja externa de los clientes de calzado de damas de la marca Paez en Lima en el afio

2017; y se rechaza la hipétesis nula.
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Quinta Hipodtesis
- Ha: Existe una relacion directa y significativa entre el branding emocional y el
comportamiento de queja interna de los clientes de calzado de damas de las
marca Paez en Lima en el afio 2017.
- Ho: No existe una relacion directa y significativa entre el branding emocional y
el comportamiento de gueja interna de los clientes de calzado de damas de la
marca Paez en Lima en el afio 2017.

Tabla 26
V1: Correlacién Branding Emocional *Dimension 5V2: Comportamiento de Queja
Interna
Correlaciones
Branding Comportamiento
Emocional de queja interna
Rho de Spearman Branding Emocional Coeficiente de correlacion 1,000 ,920™
Sig. (bilateral) ,000
N 184 184
Comportamiento de  Coeficiente de correlacion ,920™ 1,000
queja interna Sig. (bilateral) ,000
N 184 184

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

Interpretacion:

Segun la tabla 26 el Coeficiente de Correlacion de Spearman positiva muy alta entre la
variable Branding emocional y la dimensiébn comportamiento de queja interna y es
estadisticamente significativa con un Rho = 0.920** y siendo el valor de p = 0,000< 0.05;
y con un 99% de probabilidad se confirma la hip6tesis alterna en el sentido siguiente:
Existe una relacion directa y significativa entre el branding emocional y el
comportamiento de queja interna de los clientes de calzado de damas de la marca Paez

en Lima en el afio 2017; y se rechaza la hipétesis nula.
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IV. DISCUSION
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De los resultados de la hipotesis general, en base al andlisis de correlacion de
Spearman encontramos que existe un 99% de confianza de que la correlacion sea
verdadera y 1% de probabilidad de error, es decir que existe una correlacion significativa
y positiva entre el branding emocional y la fidelizacién de los clientes. Lo anterior, se
sustenta en el coeficiente de correlacién de Spearman entre las dos variables “positiva
y muy alta” (Rho = 0.811**) y estadisticamente significativa (p = 0,000< 0.05); con lo que
se determiné que existe una relacion directa y significativa entre el branding emocional
y la fidelizacién de los clientes de calzado de damas de la marca Paez. Respecto a los
hallazgos del analisis de las tablas cruzadas entre las dos variables, se identifico que
tanto una fuerte o regular conexion de branding emocional puede generar un fuerte
compromiso en la fidelizacion del cliente; encontrandose que el 92.9% de los clientes
con una fuerte conexién de branding emocional presentan un fuerte compromiso de
fidelizaciébn mientras que, el 4.9% de los clientes con una regular conexion de branding
emocional, también, mostraron un regular compromiso de fidelizacion.

Estos resultados concuerdan con los antecedentes nacionales, como la investigacion
de la tesista Angulo (2016), quien demostré que el branding emocional influye de
manera significativa en la fidelizacion de los clientes de Starbucks del centro comercial
Real Plaza en la ciudad de Trujillo al crearse una relacion interactiva emocional con los
clientes (mediante la prueba de chi cuadrado donde se obtuvo de 14.409 con un valor
P de 0.002 < 0.005), concluyendo que “al aplicar estrategias de branding emocional esto
se vera reflejado en la fidelizacion de los clientes” (p.82). Asimismo, concuerda en parte
con los hallazgos de Rocha (2011) quien hallé cierto grado de asociacion entre las
variables satisfaccién con la marca y el nivel de fidelidad, por lo que concluye que en “la
fidelizacion de los consumidores hacia la marca no solo influyen las emociones sentidas
por aquellos, sino que deben existir otros factores adicionales no considerados en el
estudio” (p.78).

Lo que se fundamente, en lo expresado por Gobé (2005) “el aspecto “emocional’ de los
productos (...) sera la diferencia clave entre la Ultima eleccién de los clientes (...) a
cémo una marca se hace imprescindible para la gente forjando una conexion (p.83)”.
Como sefiala el autor, es la emocion que genera la marca de un producto lo que
determina su eleccién de compra, pues se desarrolla una relacidon que busca fidelizar al
consumidor.

Sin embargo, se contrapone a lo hallado por los ecuatorianos Mancero y Salas (2016),
gquienes buscaron conocer si las emociones que generan las marcas son un factor
determinante para que sus clientes las prefieran, concluyendo en que los clientes tienen
“la percepcion que lo que mas llama la atencién de una marca es el mensaje que le

comunica, sin embargo esto no es un factor importante para fidelizarse” (p.20), pues
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para ellos es mas importante la calidad del producto o servicio para satisfacer sus
necesidades. Asi también, a lo encontrado por Saavedra, Colmenares y Pirela (2007)
qguienes hallaron que en los clientes de las cadenas de farmacias y de los centros
comerciales no se evidencia una asociacidbn o relacion significativa entre marca

emocional y personalidad de marca.

De los resultados de la primera hip6tesis especifica, existe una correlacion significativa,
positiva y alta entre la variable branding emocional y la dimension fidelidad con un Rho
= 0.699** y un p = 0,000< 0.05. Estos resultados confirman que existe una relacion
directay significativa entre el branding emocional y la fidelidad de los clientes de calzado
de damas de la marca Péez. En el analisis descriptivo de la dimension fidelidad, que
agrupa se relaciona con una actitud positiva hacia la marca, primera opcién de compra
y repeticion de compra (preguntas 21 a 25) se hallé que el 95.7% de las clientas de Paez
presentan un fuerte compromiso de fidelidad con la marca. Asimismo, del andlisis de
contingencia, se obtuvo que el 92.9% de los clientes con una fuerte conexion de
branding emocional presentan un fuerte compromiso de fidelidad, asi también, el 0.5%
de los clientes con una fuerte conexién con el branding emocional tendrian un regular
compromiso de fidelidad. Estos resultados, corroboran que existe una relacion entre el
branding emocional y la fidelidad.
En relacién a los antecedentes, estos resultados coinciden con lo hallado por Angulo
(2016) quien sostuvo que el nivel de fidelizacion de los clientes de la compafia
Starbucks- Real Plaza es alto porque la empresa se preocupa por dar valor agregado
en su servicio y/o producto para generar una relacion emocional con sus clientes. Asi
también, se relaciona a los resultados de Diaz (2013) sobre la fidelizacion de los
clientes, quien en su investigacion obtuvo: “comentaran aspectos positivos,
definitivamente si 52.2%; recomendaran a otros, definitivamente si 52.7%; animaran a
otros a comprar, definitivamente si 53.7%; considera como primera opcion de compra,
definitivamente si 38.1%; el proximo [afio] realizaria mas compras, manifestaron que
definitivamente si 27.4%” (pp.38-39).
En cuanto, a los tedricos, los resultados se relacionan con lo dicho por Seto (2004) quien
sefald que existen tres dimensiones de la fidelidad del cliente:
Lealtad como comportamiento (es la forma de comportamiento del cliente
dirigida hacia una marca en particular, repeticion de compra); la lealtad
como actitud (es el desarrollo de una actitud favorable hacia una marca
en relacién a otras alternativas) y la lealtad cognitiva (es cuando la marca
o tienda se convierte en la primera opcién de compra en la mente del

consumidor) (p. 111).
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De los resultados de la segunda hipétesis especifica, se confirma que existe una
relacién directa y significativa entre el branding emocional y el costo de cambio de los
clientes de calzado de damas de la marca Paez. Esto se fundamenta, en una correlacién
de Spearman significativa (p = 0,000< 0.05), positiva y alta (Rho = 0.733**). Esto
significaria que la utilizacion del branding emocional por parte de las empresas genera
en los clientes significativos costos de cambio (que pueden ser monetarios o
psicolégicos), por lo que no acuden a otro proveedor. Asi, en base a los resultados del
analisis descriptivo por dimensién tenemos que el 93.5 % de las clientas presentan un
fuerte compromiso de costo de cambio con la marca Paez. Esto podria significar que, le
seria costoso al cliente acudir a otras marcas para recibir los mismos beneficios que le
otorga Paez, debido a que esta marca ofrece productos diferenciados y exclusivos, que
sumado a una buena reputacion de la marca podria influir en la compra por una
motivacién social de status. Lo cual se corrobora, con el andlisis de contingencia en el
gue se identificd que el 91.8% de los clientes con una fuerte conexion con el branding
emocional presentan un fuerte compromiso de costo de cambio, asi también el restante
1.6% de los clientes con una fuerte conexiéon con el branding emocional tendrian un

regular compromiso de costo de cambio.

De los resultados de la tercera hipotesis especifica, se determind que existe una relacién
directa y significativa entre el branding emocional y la sensibilidad al precio de los
clientes de calzado de damas de la marca Paez, puesto que existe una correlacion de
Spearman significativa (p = 0,01< 0.05), positiva y alta con un Rho = 0.622 **, Esto se
relaciona con los resultados del analisis descriptivo de la dimension sensibilidad al
precio, donde el 91.3% de las clientas presentan un fuerte compromiso frente a la
sensibilidad al precio con la marca P4ez mientras que el 8.7% tienen un regular
compromiso. También, en el analisis de contingencia, se observé que el 89.7% de los
clientes con una fuerte conexion con el branding emocional presentan un fuerte
compromiso de sensibilidad al precio, mientras que el restante 3.8% de los clientes con
una fuerte conexién con el branding emocional tendrian un regular compromiso de
sensibilidad al precio.

Estos resultados se asemejan en algo a los hallazgos de Diaz (2013), sobre la
sensibilidad al precio de los clientes de las MYPES de calzado de la APIAT y la
Alameda del calzado, “aunque los precios aumenten continuare comprando,
definitivamente sien un 12%; estoy dispuesto a pagar un precio mas alto por los actuales

beneficios que recibo del servicio, definitivamente si en un 10%” (p.40).
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En relacion se tiene lo expresado por Reichheld (1996) quien considera que “existe
lealtad verdadera cuando se trata de medir la posibilidad que el cliente pague una prima
adicional en el precio para poder seguir comprando en el mismo establecimiento”
(citado por Diaz, 2013, p 40).

De los resultados de la cuarta hipotesis especifica, se determiné que existe una relacion
directa y significativa entre el branding emocional y el comportamiento de queja externa
de los clientes de calzado de damas de la marca Paez en Lima en el afio 2017. Asi,
existe una correlacion de Spearman significativa (p = 0,01< 0.05), positiva y moderada
con un Rho = 0.588 **, En relacion a los resultados del analisis descriptivo de la
dimension del comportamiento de queja externa del cliente el 85.9% de las clientas
presentan un fuerte compromiso en el comportamiento de queja externa con la marca
Paez mientras que el 14.1% tienen un regular compromiso. Por otro lado, respecto al
andlisis de contingencia, el 85.3% de los clientes con una fuerte conexién con el
branding emocional presentan un fuerte compromiso de comportamiento de queja
externa, mientras que el restante 8.2% tendrian un regular compromiso.

Estos resultados concuerdan a lo afirmado por Seto (2004) respecto a que un cliente fiel
a pesar de las quejas, seguird comprando dandole otra oportunidad al proveedor
(p.133). De lo anterior se deduce, que los clientes de Paez son “fieles” pues de acuerdo
a los resultados permanecerian como clientes aln si tuvieran un problema con el
producto, guardarian la discrecion con otros clientes si tuviera una experiencia negativa
con la marca y desistirian de hacer un reclamo ante instituciones externas como es el
caso de INDECORPI.

Sin embargo, se contraponen a los hallazgos de Diaz (2013) quien encontré que los
clientes de la APIAT y Alameda del calzado “cambiarian a otro proveedor si tuvieran un
problema con el servicio, indican que definitivamente si un 29.2%; si tienen una
experiencia negativa se lo contara a otros clientes, indica que definitivamente si 43.7%”
(p.40). En relacion Diaz (2013) sostuvo que “esto sucede cuando el servicio no
responde a las expectativas del cliente en el proceso de uso del mismo, siendo su
resultado deficiente, lo que genera que los consumidores puedan elegir entre varios

proveedores cuando requieran algun tipo de servicio en concreto” (p.40).

De los resultados de la quinta hipotesis especifica, se acepta que existe una relacion
directa y significativa entre el branding emocional y el comportamiento de queja interna
de los clientes de calzado de damas de la marca Paez, pues existe una correlacion de
Spearman significativa (p = 0,01< 0.05), positiva y muy alta con un Rho = 0.920**, Del

analisis descriptivo de la dimensiéon comportamiento de queja interna se tiene que el
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92.4% de las clientas muestran un fuerte compromiso en el comportamiento de queja
interna mientras que el 7.6% tienen un regular compromiso, ademas, en el analisis de
contingencia tenemos que el 92.4% de los clientes con una fuerte conexiéon con el
branding emocional presentan un fuerte compromiso de comportamiento de queja
interna, mientras que el 1.1% de los clientes con una fuerte conexién con el branding
emocional tendrian un regular compromiso de comportamiento de queja interna. Estos
resultados, demuestran que los clientes de la marca Paez que experimentan una fuerte
conexidén con la marca estarian dispuestos a compartir una experiencia negativa con el
producto o servicio brindado con los empleados de la tienda, sea por la confianza
desarrollada asi como cooperacion para retroalimentar a la empresa y puedan tomar las

medidas correctivas necesarias.

Frente a los resultados presentados y la teoria existente podemos decir:

Que la estrategia de branding emocional implementada por la marca Paez ha
conseguido que sus clientes presenten una actitud positiva hacia la marca y tengan un
patrén favorable de comportamiento de compra, el cual esta afectado moderadamente
por el comportamiento de queja (sélo ligeramente en el comportamiento de queja
externa), lo que nos permite concluir que se evidencia un comportamiento de compra

“fiel” de acuerdo a la tipologia de Dick y Basu (1994).
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CONCLUSIONES

Respecto a los objetivos propuestos en la presente investigacion se concluye que:

- Con relacién al objetivo general, se determind la relacion que existe entre
branding emocional y fidelizacion de los clientes de calzado de damas de la
marca Paez en Lima en el afio 2017. En base a los resultados, existe una
correlacion de Spearman significativa (p = 0,01< 0.05), positiva y muy alta (Rho
= 0.811**). Este resultado evidencia que los clientes de la marca objeto de
estudio presentan un comportamiento de compra “fiel”.

- Con relacion al primer objetivo especifico, se determiné la relacion que existe
entre branding emocional y fidelidad de los clientes de calzado de dama de la
marca Paez en Lima en el afio 2017. En funcion a los resultados se encontro
gue existe una correlacion significativa, positiva y alta entre la variable branding
emocional y la dimensién fidelidad con un Rho = 0.699** y un p = 0,000< 0.05.
El 95.7% de las clientas de Paez presentan un fuerte compromiso de fidelidad
con la marca.

- Con relacién al segundo objetivo especifico, se determind la relacion que existe
entre branding emocional y el costo de cambio de los clientes de calzado de
damas de la marca Paez en Lima en el afio 2017. Esto se fundamenta, en una
correlacion de Spearman significativa (p = 0,000< 0.05), positiva y alta con un
Rho = 0.733**,

- Con relacién al tercer objetivo especifico, se determiné la relacion que existe
entre branding emocional y sensibilidad al precio de los clientes de calzado de
damas de la marca P4ez en Lima en el afio 2017. Dado que, existe una
correlacion de Spearman significativa (p = 0,01< 0.05), positiva y alta con un Rho
=0.622**, El 93.5 % de las clientas presentan un fuerte compromiso de costo de
cambio con la marca Paez. Por tanto, le seria costoso al cliente acudir a otras
marcas para recibir los mismos beneficios, debido a que la marca Paez ofrece
productos diferenciados y exclusivos. Se presume que la reputacion de la marca
podrian influir en la compra por una motivacién social de status.

- Con relacién al cuarto objetivo especifico, se determiné la relacion que existe
entre branding emocional y comportamiento de queja externa de los clientes
de calzado de damas de la marca Paez en Lima en el afio 2017. Se hall6 que
existe una correlacion de Spearman significativa (p = 0,01< 0.05), positiva y
moderada con un Rho = 0.588**. El 85.9% de las clientas presentan un fuerte

compromiso en el comportamiento de queja externa con la marca Paez. Es decir
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que, al ser clientes “fieles” a pesar de las quejas, seguirda comprando la misma
marca.

Con relacion al quinto objetivo especifico, se determind la relacidon que existe
entre branding emocional y comportamiento de queja interna de los clientes de
calzado de damas de la marca Paez en Lima en el afio 2017. En cuanto a los
casos estudiados, se hallo que existe una correlacion de Spearman significativa
(p = 0,01< 0.05), positiva y muy alta con un Rho = 0.920**. El 92.4% de las
clientas muestran un fuerte compromiso en el comportamiento de queja interna.
Los clientes estarian dispuestos a compartir una experiencia negativa con el
producto o servicio con los empleados de las tiendas con el propdsito de
retroalimentar a la empresa.

Como se ha demostrado estadisticamente una fuerte o regular conexion
emocional con la marca genera un fuerte compromiso de lealtad en los clientes
de Paez. Por lo tanto, resulta de gran importancia para la marca Paez utilizar el
branding emocional a fin de establecer una relaciébn con los consumidores
basada en emociones sensoriales, experiencia de compra y aspectos positivos
que la marca ofrece a sus clientes para satisfacerlos y fidelizarlos. Paez ha
logrado construir una relacidn con sus clientas en base a estos aspectos lo que
ha significado un fuerte vinculo emocional, que se ha convertido en lealtad por

parte de sus consumidores.
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RECOMENDACIONES

Primera, visto los resultados de la investigacion se recomienda a futuros
investigadores que tengan interés en el tema de branding emocional y
fidelizacién de los clientes utilizar una muestra probabilistica para generalizar los
resultados.

Segunda, para que se fortalezca la lealtad o fidelidad a la marca se recomienda
a la empresa reforzar las estrategias de branding emocional, especialmente, en
mejorar las experiencias sensoriales en relacion a la musica y el aroma de las
tiendas, pues se ha demostrado que usar el marketing sensorial en el punto de
venta estimula la compra emocional y el crecimiento de las ventas.

Tercera, para establecer una relacion duradera con los clientes es muy
importante mejorar la experiencia de compra en las tiendas, por lo que se
recomienda a la empresa realizar encuestas de satisfaccion al cliente respecto
al producto y a la atencién de las vendedoras para contar con informacién que
facilite la toma de decisiones.

Cuarta, se recomienda a la marca Paez cuyo publico objetivo son mujeres
jovenes del nivel socio econémico A y B que fortalezca sus ventas por internet
mediante la implementacién de una aplicacion para la compra por smartphones
como ya lo viene haciendo Platanitos para incrementar sus ventas, pues existe
evidencia empirica (INVERA, 2016) que las mujeres de ese segmento realizan
compras emocionales.

Quinta, se recomienda desde un punto de vista técnico, en cuanto a la
publicidad, la empresa Paez debe desarrollar contenidos en el que el consumidor
debe identificarse con la marca, fortaleciendo la fuerte conexién que tienen con
la marca para satisfacerlos, retenerlos y fidelizarlos. Por ello se recomienda que
para dejar una mejor experiencia en sus clientas deberian trabajar su publicidad
por medios no tradicionales sino digitales (redes sociales), porque su
publico esta presente en ese canal y el mensaje podria tener mejor aceptacion
si se interactla con las clientas en los medios digitales a través de contenidos

interesantes que presenten las nuevas tendencias y sus productos.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA
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relacion del relacién que relacién directa y Emocional: Experiencia de compra investigacion:
branding existe entre significativa entre Satisfaccion de Aplicada
emocional con la branding el branding | "EI  concepto expectativas Disefo de la
fidelizacion de los emocional y emocional y la | subyacente Conexion emocional investigacion:
clientes de fidelizacion  de fidelizacion de los | del  proceso Frecuencia de visita No experimental
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Lima en el afio Lima en el afio | esenciales: Imaginacion Sensacién Olfativa
2017. 2017. relacion, Técnica:
experiencias Creatividad en el Encuesta
sensoriales, Disefio
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Especificos Especificos Especificas vision, estos Publicidad Cuestionario
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f|<jeI|dad de los gmo_uonal y gmo_monal y la| exitosa y 184 Clientes de
clientes de fidelidad de los fidelidad de los | corresponden calzado para
calzado de dan]as clientes de clientes de | 3 |a forma en damas
de la marca Paez calzado de calzado de | que estan de la marca Paez.

en Lima en el afo
20177

damas de la
marca Paez en
Lima en el afo
2017.

damas de la
marca Paez en
Lima en el afo
2017.

organizados
los procesos
entre si”
(Gobé, 2005)

97




¢;De qué manera
el branding
emocional se
relaciona con el
costo de cambio
de los clientes de
calzado de damas
de la marca Paez
en Lima en el afio
20177

¢De qué manera
el branding
emocional se
relaciona con la
sensibilidad al
precio de los
clientes de
calzado de damas
de la marca Paez
en Lima en el afio
20177

¢;De qué manera
el branding
emocional se
relaciona con el
comportamiento

de queja externo
de los clientes de
calzado de damas
de la marca Paez

Determinar la
relacion que
existe entre
branding

emocional y el
costo de cambio
de los clientes de
calzado de
damas de la
marca Paez en
Lima en el afo
2017.

Determinar la
relacién que
existe entre
branding

emocional y

sensibilidad al
precio de los
clientes de
calzado de
damas de la
marca Paez en
Lima en el afio
2017.

Determinar la
relacién que
existe entre
branding

emocional y

comportamiento

Existe una
relacion directa y
significativa entre
el branding
emocional y el
costo de cambio
de los clientes de
calzado de
damas de la
marca Paez en
Lima en el afo
2017.

Existe una
relacién directa y
significativa entre
el branding
emocional y la
sensibilidad al
precio de los
clientes de
calzado de
damas de la
marca Paez en
Lima en el afo
2017.

Existe una
relacién directa y
significativa entre
el branding
emocional y el
comportamiento

Fidelizacion de
los clientes:
Zeithaml et al.

(1996),
desarrollaron una
escala de trece
items para medir
un amplio rango
de “intenciones de
comportamiento”,
obteniendo como
resultado la
existencia de
cinco
dimensiones a
partir de los13
items: a)
Fidelidad con 5
items (1.Contar
aspectos positivos
de la empresa a

otras personas, 2.

Recomendar la
empresa a
cualquiera que
busque mis
consejos, 3.
Animar a mis
amigos y
familiares hacer
negocio con esta
empresa, 4.

Cuando necesite

un servicio
considerar a la
empresa como

primera opcion, 5.
En los préximos

afios realizar mas

Fidelidad

Costo de cambio

Sensibilidad al
precio

Comportamiento
de queja externa

Comportamiento
de queja interna

Dar buenas
referencias
Preferencia
Patron de
futura

Oferta de producto
diferenciado
Motivacién social

Sensibilidad Alta
Sensibilidad Baja

Permanencia
Discreciéon de
Informacioén

Retroalimentacion

compra
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en Lima en el afio
20172

¢ ;De qué manera
el branding
emocional se
relaciona con el
comportamiento
de queja interno
de los clientes de
calzado de damas
de la Péez en
Lima en el afo
20177

de queja externa
de los clientes de
calzado de
damas de la
marca Paez en
Lima en el afio
2017.

Determinar la
relacion que
existe entre
branding

emocional y

comportamiento
de queja interna
de los clientes de
calzado de
damas de la
marca Paez en
Lima en el afio
2017.

de queja externa
de los clientes de
calzado de
damas de la
marca Paez en
Lima en el afo
2017.

Existe una
relacién directa y
significativa entre
el branding
emocional y el
comportamiento

de queja interna
de los clientes de
calzado de
damas de la
marca Péez en
Lima en el afo
2017.

operaciones con
esta empresa); b)
costes de cambio
con 2 items (6. En
los préximos afios
realizar menos
operaciones con
esta empresa, 7.
Puede que para
algunos servicios
acuda a otro
proveedor que
ofrezca mejores
precios); c)
sensibilidad al
precio con 2 items
(8. Aunque los
precios aumenten
algo, continuare
comprando a la
empresa, 9. Estoy
dispuesto a pagar
un precio mas alto
por los actuales
beneficios que
recibo del servicio
de la empresa); d)
comportamiento
de queja externa
con 3 items (10.
Si tengo un
problema con el
servicio de la
empresa
cambiare a otro
proveedor, 11. Si
tengo un
problema con el
servicio de la
empresa contare
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a otros clientes,

12. Sitengo un
problema con el
servicio de la
empresa
reclamare a
entidades
externas como la
Asociacion de
consumidores y
usuarios); e)
comportamiento
de queja interna
con 1 item (13. Si
tengo un
problema con el
servicio de la
empresa,
reclamare a los
empleados de la
empresa).
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INSTRUMENTO
CUESTIONARIO
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Preguntas filtro:

1.

¢Usted ha comprado alguna vez zapatos

de la marca Paez?

a) Si (pasar a la siguiente pregunta)

b) No (Fin de la encuesta)

¢ Cuantas veces ha comprado zapatos de

la marca Paez?

a) Solo una vez (Fin de la encuesta)

b) Dos veces (Fin de la encuesta)

c) Mas de tres veces (pasar a la
siguiente pregunta)

¢Hace cuanto tiempo consume zapatos de

la marca Paez?

a) Menos de 6 meses (Fin de la
encuesta)

b) De 6 meses a1 afio (Iniciar
cuestionario)

c) Mas de 1 afio (Iniciar cuestionario)

Cuestionario

(Para clientes de TIENDA PAEZ)

Califiqué del 1 al 5 los siguientes enunciados donde:

Pregunta

Definitivamente si

De acuerdo a su experiencia
de compra en Paez, ¢ Podria
indicar si usted siente una
conexién emocional con la
marca?

Probablemente si

Indeciso

¢ Considera usted que visita
la tienda de Paez con
frecuencia?

Probablemente no

Nada probable

RINW|~|O

Pregunta

¢ Se siente usted atraido por
la vitrina de la tienda Paez
para entrar y probarse los
zapatos?

1. ¢Usted estaria dispuesto a
seguir comprando zapatos
Paez?

10.

¢ Considera usted que la
decoracion de la tienda
P&ez es atractiva?

2. ¢Cree usted que la marca
Péez se preocupa por
ofrecer a sus clientes una
ambientacion agradable
para mejorar su experiencia
de compra?

11.

¢Observa usted que la
colocacién de los zapatos
en la tienda Paez es
adecuada para facilitar su
experiencia de compra?

3. ¢Considera usted que la
marca Paez se preocupa
por ofrecer zapatos de
calidad?

12.

¢ Se siente usted a gusto
con la musica de fondo de la
tienda Paez?

4. ¢Considera usted que el
trato y la asesoria que
recibié de las vendedoras de
Paez mejoro su experiencia
de compra?

13.

¢, Considera usted que el
mobiliario de la tienda Paez
es confortable?

14.

Cuando usted se prueba los
zapatos Paez ¢ se siente a
gusto con ellos?

5. ¢Considera usted que los
atributos de los zapatos que
ofrece la marca Paez supera
sus expectativas?

15.

¢Le gusta el aroma que
percibe cuando visita la
tienda Paez?

6. ¢Considera usted que la
marca Paez se preocupa
por mantener un estrecho
contacto con sus clientes?

16.

¢Le gusta el olor que
percibe al abrir una caja de
zapatos Paez?
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Pregunta

Pregunta

17.

¢Considera usted que Paez
es una marca creativa en
cuanto al disefio (modelos y
colores) de sus zapatos?

25.

¢ Usted cree que en los
préximos meses realizard
mas compras en Paez?

Pregunta

18.

¢ Considera usted que la
marca Paez utiliza un
lenguaje diferente en su
publicidad (anuncios,
promociones, empaques,
entre otras cosas) para
conectarse con sus
clientes?

26.

¢ Usted permanece como
cliente de Paez porque
considera que ofrece un
producto que marca la
diferencia en relacion a la
competencia?

33.

Si usted tuviera una
experiencia negativa con la
marca Paez ¢se lo
comunicaria a los
empleados de la empresa
para que tomen medidas
correctivas?

19.

¢Considera usted que la
marca Paez se encuentra
constantemente innovando
para mantenerse en la
preferencia de sus clientes?

27.

¢Usted permanece como
cliente de la marca Paez
porgue le otorga status?

28.

Si los precios de los zapatos
Paez aumentan “un poco”
¢Justed los continuaria
comprando?

20.

¢ Considera usted que la
reputacion de la marca Paez
influye al momento de
comprar sus zapatos?

21.

¢Usted estaria dispuesta a
comentar los aspectos
positivos de la marca Paez a
otras personas?

29.

¢Usted estaria dispuesta a
pagar un precio mas alto
que el de la competencia
por los beneficios que recibe
de los zapatos Paez?

22.

¢Usted recomendaria los
zapatos Paez a cualquiera
gue busque sus consejos
sobre zapatos?

30.

¢ Usted permaneceria como
cliente de la marca Paez
auln si tuviera un problema
con su producto?

23.

¢Usted animaria a sus
amigas y familiares a
comprar zapatos Paez?

31.

Si usted tuviera una
experiencia negativa con la
marca Paez ¢guardaria la
discrecion con otros
clientes?

24,

¢Usted considera a Paez
como su primera opcién de
compra cuando adquiere
zapatos?

32.

Si usted tuviera una
experiencia negativa con la
marca Paez ¢ desistiria de
hacer un reclamo ante
INDECOPI?
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RESULTADOS POR ITEM
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Resultados por item

Pregunta 1

¢ Usted estaria dispuesto a seguir comprando zapatos Paez?

Tabla 1

Pregunta 1. ¢ Usted estaria dispuesto a seguir comprando zapatos Paez?

P1
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Probablemente si 84 457 457 457
Definitivamente si 100 54,3 54,3 100,0
Total 184 100,0 100,0
P1

60

504

40+
L 1]
7
=
1]
2 30
o

204

10

D l - l ]
Probablemerte si Defintivamente si
P1

Figura 1. Pregunta 1. ¢ Usted estaria dispuesto a seguir comprando zapatos Paez?

Interpretacion:
El 54.3% (100) de las mujeres encuestadas a la salida de la tienda Paez sefialaron que
definitivamente si estarian dispuestas a seguir comprando los zapatos de la marca,

mientras que el 45.7% (84) respondieron que probablemente si lo harian.
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Pregunta 2
¢,Cree usted que la marca Paez se preocupa por ofrecer a sus clientes una ambientacién

agradable para mejorar su experiencia de compra?

Tabla 2
Pregunta 2. ¢Cree usted que la marca Paez se preocupa por ofrecer a sus clientes una

ambientacion agradable para mejorar su experiencia de compra?

P2
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indeciso 9 4,9 4,9 4,9
Probablemente si 90 48,9 48,9 53,8
Definitivamente si 85 46,2 46,2 100,0
Total 184 100,0 100,0
P2
50
40
L 1]
Eﬁ 30
=
b
43 91%
g T
20
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Indelciso Probablelmerde si Defin'rtivalmente si
P2

Figura 2. Pregunta 2. ¢ Cree usted que la marca Paez se preocupa por ofrecer a sus clientes una

ambientacion agradable para mejorar su experiencia de compra?

Interpretacion: El 95.1%% (175) de las encuestadas respondieron que definitivamente
si (46.2%) y probablemente si (48.9%) la marca Paez se preocupa por ofrecer una

ambientacion agradable.
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Pregunta 3

¢ Considera usted que la marca P4ez se preocupa por ofrecer zapatos de calidad?

Tabla 3

Pregunta 3. ¢ Considera usted que la marca P&ez se preocupa por ofrecer zapatos de calidad?

P3
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Indeciso 3 1,6 1,6 1,6
Probablemente si 54 29,3 29,3 31,0
Definitivamente si 127 69,0 69,0 100,0
Total 184 100,0 100,0
P3
60—
2
8
5
:
o
20
[ 11 53% ]
0 — I B L B
Indeciso Probablemente si Definitivamente si

P3

Figura 3. Pregunta 3. ¢ Considera usted que la marca Paez se preocupa por ofrecer zapatos de

calidad?

Interpretaciéon: El 69.0% (127) de las clientes de Paez “definitivamente si’ reconocen
gque la marca se preocupa por ofrecerles zapatos de calidad y un 29.4% (54) consideran

que “probablemente si”’ lo hacen.

107



Pregunta 4
¢ Considera usted que el trato y la asesoria que recibié de las vendedoras de Paez

mejoro su experiencia de compra?

Tabla 4
Pregunta 4. ¢ Considera usted que el trato y la asesoria que recibi6 de las vendedoras de Paez

mejoro su experiencia de compra?

P4
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Probablemente no 4 2,2 2,2 2,2
Indeciso 21 11,4 11,4 13,6
Probablemente si 78 42,4 42,4 56,0
Definitivamente si 81 44,0 44,0 100,0
Total 184 100,0 100,0
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Figura 4. Pregunta 4. ¢ Considera usted que el trato y la asesoria que recibi6 de las vendedoras

de Paez mejoro su experiencia de compra?

Interpretacion: El 86.4% (159) de las clientas consideran que “definitivamente si”
(44.0%) y “probablemente si” (42.4%) el trato y asesoria de las vendedoras de la marca

Paez mejoro su experiencia de compra.
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Pregunta 5
¢ Considera usted que los atributos de los zapatos que ofrece la marca Paez supera sus

expectativas?

Tabla 5
Pregunta 5. ¢ Considera usted que los atributos de los zapatos que ofrece la marca Paez supera

Sus expectativas?

P5
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indeciso 22 12,0 12,0 12,0
Probablemente si 112 60,9 60,9 72,8
Definitivamente si 50 27,2 27,2 100,0
Total 184 100,0 100,0
P5
60
2
8 a0
=
[+ 1]
2
[=]
o
20
27,17%
D I I . - I .
Incleciso Probablemente si Definitivamente si
P5

Figura 5. Pregunta 5. ¢ Considera usted que los atributos de los zapatos que ofrece la

marca Paez supera sus expectativas?
Interpretacion: El 27.2% (50) de las clientas afirmaron que “definitivamente si” los
atributos de los zapatos de la marca supera sus expectativas, un 60.9% (112) dijeron

que “probablemente si” y s6lo un 12% (22) se mostraron indecisas.
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Pregunta 6
¢ Considera usted que la marca Paez se preocupa por mantener un estrecho contacto

con sus clientes?

Tabla 6
Pregunta 6. ¢Considera usted que la marca Paez se preocupa por mantener un estrecho
contacto con sus clientes?

P6
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indeciso 18 9,8 9,8 9,8
Probablemente si 124 67,4 67,4 77,2
Definitivamente si 42 22,8 22,8 100,0
Total 184 100,0 100,0
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Figura 6. Pregunta 6. ¢Considera usted que la marca Paez se preocupa por mantener un

estrecho contacto con sus clientes?

Interpretacién: El 90.2% (166) de las clientas de la marca Paez consideran que
“definitivamente si” (22.8%) y “probablemente si” (67.4%) se preocupan por mantener

un estrecho contacto con ellas.
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Pregunta 7
De acuerdo a su experiencia de compra en Paez, ¢ Podria indicar si usted siente una

conexidén emocional con la marca?

P7
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indeciso 26 14,1 14,1 14,1
Probablemente si 102 55,4 55,4 69,6
Definitivamente sf 56 30,4 30,4 100,0
Total 184 100,0 100,0

Tabla7
Pregunta 7. De acuerdo a su experiencia de compra en Paez, ¢ Podria indicar si usted siente una

conexién emocional con la marca?
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Figura 7. Pregunta 7. De acuerdo a su experiencia de compra en Paez, ¢ Podria indicar si usted

siente una conexion emocional con la marca?

Interpretacion: El 30.4% (56) de las encuestadas respondieron que “definitivamente si”
sienten una conexion emocional con la marca, el 55.4% (102) “probablemente si” y el

14.1% (26) se mostro indecisa ante esta pregunta.
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Pregunta 8

¢ Considera usted que visita la tienda P4ez con frecuencia?

Tabla 8

Pregunta 8. ¢ Considera usted que visita la tienda P&ez con frecuencia?

P8
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Probablemente no 4 2,2 2,2 2,2
Indeciso 27 14,7 14,7 16,8
Probablemente si 106 57,6 57,6 74,5
Definitivamente si 47 25,5 25,5 100,0
Total 184 100,0 100,0
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Figura 8. Pregunta 8. ¢ Considera usted que visita la tienda Paez con frecuencia?
Interpretacion: El 25.5% (47) de las clientas dijeron que “definitivamente si” visitan la

tienda Péez con frecuencia, el 57.6% (106) que “probablemente si” lo hacen, el 14.7%

(27) indeciso y el 2.2% (4) dijeron que es “poco probable” que lo hagan.
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Pregunta 9

¢ Se siente usted atraido por la vitrina de la tienda P4ez para entrar y probarse los

zapatos?
Tabla 9
Pregunta 9. ¢ Se siente usted atraido por la vitrina de la tienda Paez para entrar y probarse los
zapatos?
P9
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Probablemente no 1 5 5 5
Indeciso 14 7,6 7,6 8,2
Probablemente si 94 51,1 51,1 59,2
Definitivamente si 75 40,8 40,8 100,0
Total 184 100,0 100,0
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Figura 9. Pregunta 9. ¢Se siente usted atraido por la vitrina de la tienda Paez para entrar y

probarse los zapatos?

Interpretacion: El 91.9% (169) de las encuestadas “definitivamente si” (40.8%) vy
“probablemente si” (51.1%) se sintieron atraidas por la vitrina de la tienda Paez para

entrar y probarse los zapatos.
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Pregunta 10

¢ Considera usted que la decoracion de la tienda Paez es atractiva?

Tabla 10

Pregunta 10. ¢ Considera usted que la decoracién de la tienda P4ez es atractiva?

P10
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Indeciso 6 3,3 3,3 3,3
Probablemente si 73 39,7 39,7 42,9
Definitivamente si 105 57,1 57,1 100,0
Total 184 100,0 100,0
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FiguralO. Pregunta 10. ¢Considera usted que la decoracion de la tienda Paez es

atractiva?

Interpretacion: ElI 57.1% (105) de las clientas consideran que “definitivamente si” la
decoracion de la tienda P4ez es atractiva, el 39.7% (73) que “probablemente si”’ lo es, y

solo el 3.3% (6) se manifesté indeciso.
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Pregunta 11
¢,Observa usted que la colocacién de los zapatos en la tienda P4ez es adecuada para

facilitar su experiencia de compra?

Tabla 11
Pregunta 11. ¢ Observa usted que la colocacién de los zapatos en la tienda Paez es adecuada

para facilitar su experiencia de compra?

P11
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indeciso 8 4.3 4.3 4.3
Probablemente si 96 52,2 52,2 56,5
Definitivamente si 80 43,5 43,5 100,0
Total 184 100,0 100,0
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Figurall. Pregunta 11. ;Observa usted que la colocacién de los zapatos en la tienda

Péez es adecuada para facilitar su experiencia de compra?

Interpretacion: El 95.7% (176) de las encuestadas observaron que “definitivamente si”
(43.5%) y probablemente si” (52.2%) la colocacion de los zapatos en la tienda Paez es

adecuada para facilitar su experiencia de compra.
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Pregunta 12

¢ Se siente usted a gusto con la muasica de fondo de la tienda Paez?

Tabla 12

Pregunta 12. ¢ Se siente usted a gusto con la masica de fondo de la tienda Paez?

P12
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Indeciso 14 7,6 7,6 7,6
Probablemente si 84 457 457 53,3
Definitivamente si 86 46,7 46,7 100,0
Total 184 100,0 100,0
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Figural2. Pregunta 12. ¢, Se siente usted a gusto con la musica de fondo de la tienda Paez?
Interpretacion:

El 92.4% de las encuestadas “definitivamente si” (46.7%) y “probablemente si” (45.7%)

se sienten a gusto con la musica de fondo de la tienda Paez.
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Pregunta 13

¢ Considera usted que el mobiliario de la tienda Paez es confortable?

Tabla 13

Pregunta 13. ¢ Considera usted que el mobiliario de la tienda Paez es confortable?

P13
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Indeciso 15 8,2 8,2 8,2
Probablemente si 87 47,3 47.3 55,4
Definitivamente si 82 44,6 44,6 100,0
Total 184 100,0 100,0
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Figural3. Pregunta 13. ¢ Considera usted que el mobiliario de la tienda Paez es confortable?

Interpretacién: El 91.85% (169) de las clientas encuestadas consideran que
“definitivamente si” (44.6%) y “probablemente si” (47.3%) el mobiliario de la tienda Paez
es confortable, mientras que solo el 8.15% (15) se mostraron indecisas ante esta

pregunta.
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Pregunta 14

Cuando usted se prueba los zapatos Péez ¢ se siente a gusto con ellos?

Tabla 14

Pregunta 14. Cuando usted se prueba los zapatos Paez ¢ se siente a gusto con ellos?

P14
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indeciso 4 2,2 2,2 2,2
Probablemente si 68 37,0 37,0 39,1
Definitivamente sf 112 60,9 60,9 100,0
Total 184 100,0 100,0
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Figural4d. Pregunta 14. Cuando usted se prueba los zapatos Paez ¢ se siente a gusto

con ellos?

Interpretacion: El 97.9% (180) de las clientas encuestadas “definitivamente si” (60.9%)

y “probablemente si” (37%) se sintieron a gusto con los zapatos Paez al probarselos.

118



Pregunta 15

¢ Le gusta el aroma que percibe cuando visita la tienda Paez?

Tabla 15

Pregunta 15. ¢ Le gusta el aroma que percibe cuando visita la tienda Paez?

P15
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Indeciso 23 12,5 12,5 12,5
Probablemente si 103 56,0 56,0 68,5
Definitivamente si 58 31,5 31,5 100,0
Total 184 100,0 100,0
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Figuralb. Pregunta 15. ¢ Le gusta el aroma que percibe cuando visita la tienda Paez?

Interpretacion:
El 31.5% (58) de las encuestadas “definitivamente si” les gusta el aroma que se percibe
en la tienda Paez, el 56'.0% (103) “probablemente si” les gusta y el 12.5% (23) se

declararon indecisas.
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Pregunta 16

¢ Le gusta el olor que percibe al abrir una caja de zapatos Paez?

Tabla 16

Pregunta 16. ¢ Le gusta el olor que percibe al abrir una caja de zapatos Paez?

P16
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indeciso 42 22,8 22,8 22,8
Probablemente si 93 50,5 50,5 73,4
Definitivamente si 49 26,6 26,6 100,0
Total 184 100,0 100,0
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Figural6. Pregunta 16. ¢ Le gusta el olor que percibe al abrir una caja de zapatos Paez?

Interpretacion:
El 26.6% (49) de las encuestadas “definitivamente si” les gusta el olor que perciben al
abrir una caja de zapatos Péaez, el 50.5% (93) dijeron que “probablemente si” les gusta

y el 22.8% (42) se declararon indecisas.
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Pregunta 17
¢ Considera usted que Paez es una marca creativa en cuanto al disefio (modelos vy

colores) de sus zapatos?

Tabla 17
Pregunta 17. ¢ Considera usted que Paez es una marca creativa en cuanto al disefio (modelos y

colores) de sus zapatos?

P17
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indeciso 2 1,1 1,1 1,1

Probablemente si 71 38,6 38,6 39,7

Definitivamente si 111 60,3 60,3 100,0

Total 184 100,0 100,0
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Figural?. Pregunta 17. ¢ Considera usted que P4ez es una marca creativa en cuanto al disefio

(modelos y colores) de sus zapatos?
Interpretacion: El 98.9% (182) de las encuestadas dijeron que “definitivamente si”

(60.3%) y “probablemente si” (38.6%) consideran que Paez es una marca creativa en

relacién a los disefios de sus zapatos.
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Pregunta 18
¢ Considera usted que la marca Péez utiliza un lenguaje diferente en su publicidad
(anuncios, promociones, empaques, entre otras cosas) para conectarse con sus

clientes?

Tabla 18
Pregunta 18. ¢ Considera usted que la marca Paez utiliza un lenguaje diferente en su publicidad

(anuncios, promociones, empaques, entre otras cosas) para conectarse con sus clientes?

P18
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indeciso 21 11,4 11,4 11,4
Probablemente si 124 67,4 67,4 78,8
Definitivamente si 39 21,2 21,2 100,0
Total 184 100,0 100,0
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Figural8. Pregunta 18. ¢ Considera usted que la marca Péez utiliza un lenguaje diferente en su
publicidad (anuncios, promociones, empaques, entre otras cosas) para conectarse con sus
clientes?

Interpretacion: El 88.6% (163) de las clientes “definitivamente si” (21.2%) y
“probablemente si” (67.4%) consideran que la marca Paez utiliza un lenguaje diferente

en su publicidad para conectarse con ellas.
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Pregunta 19
¢ Considera usted que la marca Padez se encuentra constantemente innovando para

mantenerse en la preferencia de sus clientes?

Tabla 19
Pregunta 19. ¢;Considera usted que la marca Pdez se encuentra constantemente innovando

para mantenerse en la preferencia de sus clientes?

P19
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indeciso 10 54 5,4 5,4
Probablemente si 136 73,9 73,9 79,3
Definitivamente si 38 20,7 20,7 100,0
Total 184 100,0 100,0
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Figural9. Pregunta 19. ¢ Considera usted que la marca Paez se encuentra constantemente

innovando para mantenerse en la preferencia de sus clientes?

Interpretacion: El 94.6% (174) de las encuestadas “definitivamente si” (20.7%) y
“probablemente si” (73.9%) consideran que la marca Péez se encuentra

constantemente innovando para mantenerse en la preferencia de sus clientes.
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Pregunta 20
¢ Considera usted que la reputacion de la marca Péez influye al momento de comprar

sus zapatos?

Tabla 20
Pregunta 20. ¢Considera usted que la reputacion de la marca Paez influye al momento de

comprar sus zapatos?

P20
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indeciso 6 3,3 3,3 3,3
Probablemente si 58 31,5 31,5 34,8
Definitivamente sfi 120 65,2 65,2 100,0
Total 184 100,0 100,0
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Figura20. Pregunta 20. ¢ Considera usted que la reputacion de la marca Paez influye al momento

de comprar sus zapatos?

Interpretacion: El 66.2% (120) de las clientas “definitivamente si consideran que” la
reputacion de la marca Paez influye al momento de comprar sus zapatos y el 31.5% (58)

que “probablemente si” influye.
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Pregunta 21
¢Usted estaria dispuesta a comentar los aspectos positivos de la marca Péez a otras

personas?

Tabla 21
Pregunta 21. ¢ Usted estaria dispuesta a comentar los aspectos positivos de la marca Paez a

otras personas?

P21
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indeciso 5 2,7 2,7 2,7
Probablemente si 49 26,6 26,6 29,3
Definitivamente si 130 70,7 70,7 100,0
Total 184 100,0 100,0
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Figura2l. Pregunta 21. ¢ Usted estaria dispuesta a comentar los aspectos positivos de la marca

Péez a otras personas?

Interpretacién: El 70.7% (130) de las mujeres encuestadas “definitivamente si” estarian
dispuestas a comentar los aspectos positivos de la marca Paez a otras personas vy el
26.6% (49) “probablemente si” lo harian.
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Pregunta 22
¢ Usted recomendaria los zapatos P4ez a cualquiera que busque sus consejos sobre

zapatos?

Tabla 22
Pregunta 22. ¢Usted recomendaria los zapatos Paez a cualquiera que busque sus consejos

sobre zapatos?

P22
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indeciso 3 1,6 1,6 1,6
Probablemente si 87 47,3 47.3 48,9
Definitivamente si 94 51,1 51,1 100,0
Total 184 100,0 100,0
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Figura22. Pregunta 22. ¢ Usted recomendaria los zapatos Paez a cualquiera que busque sus
consejos sobre zapatos?
Interpretacion: El 98.4% de las encuestadas manifestaron que “definitivamente si”

(51.1%) y “probablemente si” (47.3%) recomendarian los zapatos Paez.
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Pregunta 23

¢ Usted animaria a sus amigas y familiares a comprar zapatos Paez?

Tabla 23

Pregunta 23. ¢ Usted animaria a sus amigas y familiares a comprar zapatos Paez?

P23
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Indeciso 9 4.9 4.9 49
Probablemente si 74 40,2 40,2 451
Definitivamente si 101 54,9 54,9 100,0
Total 184 100,0 100,0
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Figura23. Pregunta 23. ¢ Usted animaria a sus amigas y familiares a comprar zapatos Paez?

Interpretacion:

El 95.1% (175) de las encuestadas dijeron que “definitivamente si” (54.9%) y
“probablemente si” (40.2%) animarian a sus amigas y familiares a comprar zapatos
Paez.
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Pregunta 24

¢ Usted considera a Paez como su primera opcién de compra cuando adquiere zapatos?

Tabla 24
Pregunta 24. ¢;Usted considera a Paez como su primera opcién de compra cuando adquiere
zapatos?
P24
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indeciso 6 3,3 3,3 3,3
Probablemente si 85 46,2 46,2 495
Definitivamente si 93 50,5 50,5 100,0
Total 184 100,0 100,0
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Figura24. Pregunta 24. ¢Usted considera a Paez como su primera opcion de compra cuando
adquiere zapatos?

Interpretacién: Del total de encuestadas, el 50.5% (93) manifestaron de “definitivamente
si” consideran a P4ez como su primera opcion de compra, mientras que el 46.2% (85)

declararon que “probablemente si” lo era.
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Pregunta 25

¢ Usted cree que en los proximos meses realizard mas compras en Paez?

Tabla 25

Pregunta 25. ¢ Usted cree que en los proximos meses realizard mas compras en Paez?

P25
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Indeciso 9 4.9 4.9 49
Probablemente si 106 57,6 57,6 62,5
Definitivamente si 69 37,5 37,5 100,0
Total 184 100,0 100,0
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Figura25. Pregunta 25. ¢ Usted cree que en los préximos meses realizara mas compras

en Paez?

Interpretacion: El 37.5% (69) de las encuestadas “definitivamente si” realizaran mas
compras en los proximos meses, mientras que un 57.6% (106) “probablemente si”’ lo

haran.
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Pregunta 26
¢ Usted permanece como cliente de Paez porque considera que posee un producto que

marca la diferencia en relacién a la competencia?

Tabla 26
Pregunta 26. ¢ Usted permanece como cliente de Paez porque considera que posee un producto

gue marca la diferencia en relacion a la competencia?

P26
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indeciso 7 3,8 3,8 3,8
Probablemente si 129 70,1 70,1 73,9
Definitivamente si 48 26,1 26,1 100,0
Total 184 100,0 100,0
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Figura26. Pregunta 26. ¢ Usted permanece como cliente de Paez porque considera que ofrece

un producto que marca la diferencia en relacion a la competencia?
Interpretacion: El 26.1% (48) de las encuestadas “definitivamente si” permanecen como

cliente porque considera que la marca Paez ofrece un producto diferente que el de la

competencia, mientras que el 70.1% (129) “probablemente si” permanece por esa razon.
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Pregunta 27

¢ Usted permanece como cliente de la marca Paez porque le otorga status?

Tabla 27

Pregunta 27. ¢ Usted permanece como cliente de la marca Paez porque le otorga status?

p27
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indeciso 9 49 4.9 49
Probablemente si 128 69,6 69,6 74,5
Definitivamente si 47 25,5 25,5 100,0
Total 184 100,0 100,0
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Figura27. Pregunta 27. ¢Usted permanece como cliente de la marca Paez porque le otorga

status?

Interpretacion: El 25.5% (47) de las encuestadas “definitivamente si” permanecen como

cliente porque considera que la marca Paez le otorga status mientras que el 69.6% (128)

“probablemente si” permanece por esa motivacion.
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Pregunta 28

Si los precios de los zapatos Paez aumentan “un poco” ;usted los continuaria

comprando?
Tabla 28
Pregunta 28. Si los precios de los zapatos Paez aumentan “un poco” justed los continuaria
comprando?
P28
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Probablemente no 2 1,1 1,1 1,1
Indeciso 18 9,8 9,8 10,9
Probablemente si 124 67,4 67,4 78,3
Definitivamente si 40 21,7 21,7 100,0
Total 184 100,0 100,0
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Figura28. Pregunta 28. Si los precios de los zapatos Paez aumentan “un poco” ¢ usted los

continuaria comprando?

Interpretacion: El 21.7% (40) de las clientas “definitivamente si” continuarian comprando
los zapatos Paez aunque los precios aumenten “un poco”, el 67.4% (124)
“probablemente si” continuarian comprando, el 9.8% (18) estuvieron indecisas y un 1.1%

(2) es poco probable que lo sigan comprando.
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Pregunta 29
¢ Usted estaria dispuesta a pagar un precio mas alto que el de la competencia por los

beneficios que recibe de los zapatos Paez?

Tabla 29
Pregunta 29. ¢ Usted estaria dispuesta a pagar un precio mas alto que el de la competencia por

los beneficios que recibe de los zapatos Paez?

P29
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indeciso 2 1,1 11 1,1
Probablemente si 92 50,0 50,0 51,1
Definitivamente si 90 48,9 48,9 100,0
Total 184 100,0 100,0
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Figura29. Pregunta 29. ¢Usted estaria dispuesta a pagar un precio mas alto que el de la

competencia por los beneficios que recibe de los zapatos Paez?

Interpretacion: ElI 98.9% (182) de las clientas manifestaron que “definitivamente si”
(48.9%) y “probablemente si” (50.0%) estan dispuestas a pagar un precio mas alto en

relacion a la competencia por los beneficios que recibe de la marca Paez.
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Pregunta 30
¢ Usted permaneceria como cliente de la marca Paez aun si tuviera un problema con su

producto?

Tabla 30
Pregunta 30. ¢ Usted permaneceria como cliente de la marca Paez aun si tuviera un problema

con su producto?

P30
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Probablemente si 74 40,2 40,2 40,2
Definitivamente si 110 59,8 59,8 100,0
Total 184 100,0 100,0
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Figura 30. Pregunta 30. ¢ Usted permaneceria como cliente de la marca Paez aln si tuviera un

problema con su producto?

Interpretacion: El 59.8% (110) de las encuestadas “definitivamente si” permaneceria
como cliente de la marca Paez aun si tuviera un problema con su producto, mientras

gue el 40.2% manifestaron que “probablemente si” permaneceria.
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Pregunta 31
Si usted tuviera una experiencia negativa con la marca Paez ¢guardaria la discrecion

con otros clientes?

Tabla 31
Pregunta 31. Si usted tuviera una experiencia negativa con la marca Paez ¢guardaria la

discrecion con otros clientes?

P31
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indeciso 6 3,3 3,3 3,3
Probablemente si 89 48,4 48,4 51,6
Definitivamente si 89 48,4 48,4 100,0
Total 184 100,0 100,0
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Figura 31. Pregunta 31. Si usted tuviera una experiencia negativa con la marca Paez ¢ guardaria

la discrecién con otros clientes?

Interpretacion: El 48.4% (89) de las clientes “definitivamente si” guardaria la discrecion
con otros clientes aunque tuvieran una experiencia negativa con la marca Paez, el
48.4% (89) “probablemente si” lo harian y solo el 3.3% (6) encuestadas se mostraron

indecisas.
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Pregunta 32
Si usted tuviera una experiencia negativa con la marca Paez ¢ desistiria de hacer un
reclamo ante INDECOPI?

Tabla 32
Pregunta 32. Si usted tuviera una experiencia negativa con la marca Paez ¢ desistiria de hacer

un reclamo ante INDECOPI?

P32
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indeciso 7 3,8 3,8 3,8
Probablemente si 106 57,6 57,6 61,4
Definitivamente si 71 38,6 38,6 100,0
Total 184 100,0 100,0
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Figura32. Pregunta 32. Si usted tuviera una experiencia negativa con la marca Paez ¢ desistiria

de hacer un reclamo ante INDECOPI?

Interpretacion: El 38.6% (71) de las clientes “definitivamente si” desistirian de hacer un
reclamo ante INDECOPI aunque tuvieran una experiencia negativa con la marca Paez y

el 57.6% (106) “probablemente si” desistirian.
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Pregunta 33
Si usted tuviera una experiencia negativa con la marca Paez ¢ se lo comunicaria a los

empleados de la empresa para que tomen medidas correctivas?

Tabla 33
Pregunta 33. Si usted tuviera una experiencia negativa con la marca Paez ¢ se lo comunicaria a

los empleados de la empresa para que tomen medidas correctivas?

P33
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indeciso 2 11 1,1 11
Probablemente si 12 6,5 6,5 7,6
Definitivamente si 170 92,4 92,4 100,0
Total 184 100,0 100,0
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Figura33. Pregunta 33. Si usted tuviera una experiencia negativa con la marca Paez ¢se lo

comunicaria a los empleados de la empresa para que tomen medidas correctivas?

Interpretacion: Si tuvieran una experiencia negativa con la marca Paez, el 92.4% (170)
de las clientes “definitivamente si” le comunicarian a los empleados de la empresa para

gue tomen medidas correctivas.
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BASE DE DATOS
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P1

1 4,00

2 5,00

3 4,00

44,00

5 4,00

6 5,00

7 4,00

8 5,00

9 5,00
10 5,00
11 4,00
12 5,00
13 5,00
14 4,00
15 4,00
16 5,00
17 5,00
18 5,00
19 5,00
20 4,00
21 5,00
22 4,00
23 5,00
24 5,00
25 5,00
26 5,00
27 5,00
28 5,00
29 5,00
30 5,00
31 5,00
32 5,00
33 4,00
34 5,00
35 5,00
36 5,00
37 5,00
38 5,00
39 4,00
40 5,00
415,00
42 5,00
43 4,00
44 4,00
45 5,00
46 5,00
47 4,00
48 5,00
49 4,00
50 4,00
51 5,00
52 5,00
53 5,00
54 4,00
55 5,00
56 5,00
57 5,00
58 5,00
59 4,00
60 5,00
61 5,00
62 5,00
63 5,00
64 5,00
65 5,00
66 5,00
67 5,00
68 4,00
69 5,00
70 5,00
71 5,00
72 5,00
73 4,00
74 5,00
75 4,00
76 5,00
77 4,00
78 5,00
79 4,00
80 5,00
81 5,00
82 5,00
83 4,00
84 5,00
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86 4,00
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88 4,00
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92 5,00
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4,00
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5,00

P15

4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
4,00
3,00
4,00
3,00
4,00
3,00
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5,00
5,00
3,00
4,00
4,00
3,00
4,00
3,00
5,00
5,00
5,00
5,00
3,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
3,00
5,00
4,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
3,00
4,00
4,00
4,00
4,00

P16
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
4,00
5,00
5,00
3,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
3,00
4,00
3,00
4,00
3,00
5,00
3,00
3,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
3,00
3,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
3,00
4,00
4,00
3,00
5,00
3,00
5,00
5,00
5,00
5,00
3,00
3,00
5,00
5,00
5,00
5,00
3,00
3,00
4,00
3,00
4,00
4,00
3,00
5,00
3,00
5,00
4,00
4,00
3,00
4,00
3,00
4,00
3,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
3,00
4,00
4,00
4,00
4,00

P17
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
4,00
4,00
3,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00

P18
4,00
4,00
4,00
3,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
3,00
4,00
5,00
4,00
5,00
4,00
5,00
4,00
3,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
3,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
3,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
3,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
3,00
5,00
5,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
3,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
3,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00

P19

4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5,00
3,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
3,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
5,00
3,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
4,00
3,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5,00
3,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
3,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
3,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
3,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00

P20
5,00
4,00
4,00
4,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
3,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00

P21

5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
4,00
5,00
4,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
4,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
3,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00

P22

4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5,00
4,00
5,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
4,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00

P23

5,00
5,00
4,00
5,00
4,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
3,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
3,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00

P24
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
3,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
5,00
3,00
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
4,00
5,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5,00

P25

5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
3,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
3,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
3,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5,00
4,00
5,00
5,00
3,00
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
3,00
4,00
4,00
5,00
3,00
4,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00

P26
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
3,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
3,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
3,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
3,00
5,00
5,00
4,00
5,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00

P27
5,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
3,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
3,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
3,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5,00

P28

4,00
4,00
4,00
4,00
3,00
4,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
3,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5,00
4,00
4,00
3,00
4,00
5,00
3,00
4,00
5,00
3,00
4,00
5,00
4,00
3,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
3,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
5,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00

P29

4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5,00
4,00
3,00
4,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00

P30
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
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P31

5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
5,00
3,00
5,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5,00
5,00
3,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
3,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
4,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
5,00

P32
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
3,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
3,00
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
4,00
5,00
3,00
4,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00

P33

5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00



N° Pl
93 5,00
94 4,00
95 4,00
96 4,00
97 4,00
98 4,00
99 4,00

100 4,00
101 4,00
102 4,00
103 5,00
104 5,00
105 5,00
106 4,00
107 5,00
108 5,00
109 5,00
110 5,00
111 4,00
112 4,00
113 4,00
114 4,00
115 4,00
116 4,00
117 4,00
118 4,00
119 4,00
120 4,00
121 4,00
122 5,00
123 4,00
124 4,00
125 4,00
126 5,00
127 4,00
128 4,00
129 4,00
130 4,00
131 4,00
132 4,00
133 4,00
134 4,00
135 4,00
136 4,00
137 5,00
138 4,00
139 5,00
140 5,00
141 5,00
142 5,00
143 5,00
144 5,00
145 4,00
146 5,00
147 5,00
148 4,00
149 4,00
150 4,00
151 4,00
152 4,00
153 4,00
154 4,00
155 4,00
156 4,00
157 4,00
158 4,00
159 4,00
160 5,00
161 5,00
162 4,00
163 5,00
164 5,00
165 5,00
166 5,00
167 4,00
168 5,00
169 5,00
170 4,00
171 5,00
172 5,00
173 5,00
174 4,00
175 4,00
176 4,00
177 5,00
178 5,00
179 4,00
180 4,00
181 5,00
182 5,00
183 4,00
184 5,00

P2

4,00
4,00
4,00
4,00
3,00
4,00
4,00
3,00
4,00
3,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
3,00
3,00
4,00
4,00
3,00
4,00
4,00
3,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00

P3
5,00
4,00
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CARTA DE PRESENTACION

Sefior: Dr. Sebastian Sanchez Diaz
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Nos es muy grato comunicarnos con usted para expresarle nuestros saludos y
asi mismo, hacer de su conocimiento que, siendo egresadas de la carrera de
Administracion de la Universidad San Ignacio de Loyola, requerimos validar el
instrumento con los cuales recogeremos la informacién necesaria para poder desarrollar
nuestra investigacion y con la cual optaremos la licenciatura.

El titulo nombre de nuestro proyecto de investigacion es:

Branding emocional y su relacién con la fidelidad de los clientes de calzado de damas:
caso de la marca Paez, 2017

y siendo imprescindible contar con la aprobacién de docentes especializados para poder
aplicar los instrumentos en mencion, hemos considerado conveniente recurrir a usted,
ante su connotada experiencia en temas educativos y/o investigacion educativa

Expresandole nuestro sentimiento de respeto y consideracién nos despedimos de usted,
no sin antes agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente.

MARIA FERNANDA PACHECO CAHUAS
DNI 46630019

SOLANSH DONY SANCHEZ SARMIENTO

DNI 46649233
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INDICADOR Pertinencia' |Relevancia? Claridad?® Sugerencias
VARIABLE DIMENSIONES ITEMS
Si No Si No Si No
Intencion de ¢Usted estaria dispuesto a seguir comprando X X X
compra zapatos Péaez?
Experiencia de ¢,Cree usted que la marca Paez se preocupa por X X X
compra ofrecer a sus clientes una ambientacion agradable
para mejorar su experiencia de compra?
¢ Considera usted que la marca P4ez se preocupa X X X
por ofrecer zapatos de calidad?
¢ Considera usted que el trato y la asesoria que X X X
recibi6 de las vendedoras de Paez mejoro su
experiencia de compra?
Satisfaccion de ¢ Considera usted que los atributos de los zapatos X X X
expectativas que ofrece la marca Paez supera sus expectativas?
Conexién ¢ Considera usted que la marca Paez se preocupa X X X
BRANDING RELACION | emocional por mantener un estrecho contacto con sus clientes?
EMOCIONAL (1-8) De acuerdo a su experiencia de compra en Paez, X X X
¢Podria indicar si usted siente una conexion
emocional con la marca?
Frecuencia de ¢Considera usted que visita la tienda Paez con X X X
visita frecuencia?
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VARIABLE DIMENSIONES INDICADOR ITEMS Pertinencia' |Relevancia? Claridad?® Sugerencias
Si No Si No Si No
Impacto Visual 9. ¢Se siente usted atraido por la vitrina de la tienda X X X
Péez para entrar y probarse los zapatos?
10. ¢Considera usted que la decoraciéon de la tienda X X X
Péaez es atractiva?
11. ¢Observa usted que la colocacién de los zapatos en X X X
la tienda Paez es adecuada para facilitar su
experiencia de compra?
Sensacion Audible 12. ¢ Se siente usted a gusto con la musica de fondo de X X X
la tienda Paez?
Sensacion Tactil 13. ¢ Considera usted que el mobiliario de la tienda Péaez X X X
BRANDING EXPERIENCIAS
EMOCIONAL | SENSORIALES es confortable?
(9-16) 14. Cuando usted se prueba los zapatos Paez ¢se siente | X X X
a gusto con ellos?
Sensacion 15. ¢Le gusta el aroma que percibe cuando visita la X X X
Olfativa tienda Paez?
16. ¢Le gusta el olor que percibe al abrir una caja de X X X
zapatos Paez?
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VARIABLE DIMENSIONES INDICADOR ITEMS Pertinencia' |Relevancia? Claridad?® Sugerencias
Si No Si No Si No
Creatividad en el 17. ¢Considera usted que Paez es una marca creativa X X X
Disefio en cuanto al disefio (modelos y colores) de sus
IMAGINACIO zapatos?
N Creatividad en la 18. ¢Considera usted que la marca Péaez utiliza un X X X
(17-18) Publicidad lenguaje diferente en su publicidad (anuncios,
promociones, empagues, entre otras cosas) para
conectarse con sus clientes?
Innovacién de la 19. ¢Considera usted que la marca Paez se encuentra X X X
Marca constantemente innovando para mantenerse en la
BRANDING preferencia de sus clientes?
EMOCIONAL Imagen de la 20. ¢Considera usted que la reputacion de la marca X X X
VISION Marca Péaez influye al momento de comprar sus zapatos?
(19-20)
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VARIABLE DIMENSIONES INDICADOR ITEMS Pertinencia' |Relevancia? Claridad?® Sugerencias
Si No Si No Si No
Recomendacién 21. ¢(Usted estaria dispuesta a comentar los aspectos X X X
positivos de la marca Paez a otras personas?
22. ¢Usted recomendaria los zapatos Paez a cualquiera X X X
que busque sus consejos sobre zapatos?
23. ¢Usted animaria a sus amigas y familiares a comprar X X X
FIDELIDAD p
(21-25) _ zapatos Pae;? _ _
Preferencia 24. ¢Usted considera a P4ez como su primera opcion de X X X
compra cuando adquiere zapatos?
25. ¢Usted cree que en los préximos meses realizara X X X
Patrén de mas compras en Paez?
compra futura
. Oferta de 26. ¢Usted permanece como cliente de Péez porque X X X
FIDEILIIDZEAI‘_CIO COSTO DE _produqto considera que posee un producto que marca la
CLIENTE CAMBIO diferenciado diferencia en relacién a la competencia?
(26-27) Motivacion 27. ¢Usted permanece como cliente de la marca Paez X X X
social porque le otorga status?
Sensibilidad Alta 28. Si los precios de los zapatos Paez aumentan “un X X X
poco” ¢ usted los continuaria comprando?
Sensibilidad 29. ¢ Usted estaria dispuesta a pagar un precio mas alto X X X
SENSIBILIDAD Baja qu<=T el de la competer]ua por los beneficios que
recibe de los zapatos Paez?
AL PRECIO
(28-29)
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VARIABLE DIMENSIONES INDICADOR ITEMS Pertinencia' |Relevancia? Claridad?® Sugerencias
Si No Si No Si No
COMPORTAMI | Permanencia 30. ¢Usted permaneceria como cliente de la marca Paez X X X
ENTO DE aun si tuviera un problema con su producto?
E%JEEF‘;QA Discrecion  de 31. Si usted tuviera una experiencia negativa con la X X X
) Informacion marca Paez ¢guardaria la discrecion con otros
FIDELIZACIO (30-32) clientes?
N DEL 32. Si usted tuviera una experiencia negativa con la X X X
CLIENTE marca Péez ¢desistiria de hacer un reclamo ante
INDECOPI?
COMPORTAMI 33. Si usted tuviera una experiencia negativa con la X X X
ES'ESJDAE Retroalimentaci marca Paez ¢ se lo comunicaria a los empleados de
INTERNA (33) on la empresa para que tomen medidas correctivas?

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimensién
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Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ]
No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Sanchez Diaz, Sebastian
DNI: 09834807

Especialidad del evaluador: METODOLOGO

Firma del Experto Informante

DNI 09834807
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CARTA DE PRESENTACION

Sefior(a)(ita); Dra. Karina Bartra
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Nos es muy grato comunicarnos con usted para expresarle nuestros saludos y
asi mismo, hacer de su conocimiento que, siendo egresadas de la carrera de
Administracion de la Universidad San lIgnacio de Loyola, requerimos validar el
instrumento con los cuales recogeremos la informacion necesaria para poder desarrollar
nuestra investigacion y con la cual optaremos la licenciatura.

El titulo nombre de nuestro proyecto de investigacion es:

Branding emocional y su relacién con la fidelidad de los clientes de calzado de damas:
caso de la marca Paez, 2017

y siendo imprescindible contar con la aprobacién de docentes especializados para poder
aplicar los instrumentos en mencién, hemos considerado conveniente recurrir a usted,
ante su connotada experiencia en temas educativos y/o investigacion educativa

Expresandole nuestro sentimiento de respeto y consideracion nos despedimos de usted,
no sin antes agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente.

MARIA FERNANDA PACHECO CAHUAS
DNI 46630019

SOLANSH DONY SANCHEZ SARMIENTO

DNI 46649233
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Pertinencial |Relevancia? Claridad?® Sugerencias
VARIABLE | DIMENSIONES | |NDICADOR ITEMS
Si No Si No Si No
Intencion de ¢Usted estaria dispuesto a seguir comprando X X X
compra zapatos Paez?
Experiencia ¢Cree usted que la marca Paez se preocupa por X X X
de compra ofrecer a sus clientes una ambientacién agradable
para mejorar su experiencia de compra?
¢ Considera usted que la marca Paez se preocupa X X X
por ofrecer zapatos de calidad?
¢,Considera usted que el trato y la asesoria que X X X
recibi6 de las vendedoras de P&ez mejoro su
experiencia de compra?
Satisfaccion ¢ Considera usted que los atributos de los zapatos X X X
de gue ofrece la marca Paez supera sus expectativas?
expectativas
BRANDING RELACION | Conexion ;, Considera usted que la marca Paez se preocupa X X X
EMOCIONAL ¢ q P P
(1-8) emocional por mantener un estrecho contacto con sus clientes?
De acuerdo a su experiencia de compra en Paez, X X X
¢Podria indicar si usted siente una conexién
emocional con la marca?
Frecuencia ¢Considera usted que visita la tienda Paez con X X X
de visita frecuencia?
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VARIABLE DIMENSIONES INDICADOR ITEMS Pertinencial |Relevancia? Claridad?® Sugerencias
Si No Si No Si No
Impacto Visual 9. ¢Se siente usted atraido por la vitrina de la tienda X X X
P&ez para entrar y probarse los zapatos?
10. ¢Considera usted que la decoracion de la tienda X X X
Péez es atractiva?
11. ¢Observa usted que la colocacidn de los zapatos en X X X
la tienda Paez es adecuada para facilitar su
experiencia de compra?
Sensacion 12. ¢ Se siente usted a gusto con la muasica de fondo de X X X
Audible la tienda Paez?
SRANDING | EXPERIENCIAS St'enS_acién 13. ¢ Considera usted que el mobiliario de la tienda Paez X X X
EMOCIONAL | SENSORIALES | Tact! es confortable?
(9-16) 14. Cuando usted se prueba los zapatos Paez ¢se siente | X X X
a gusto con ellos?
Sensacion 15. ¢Le gusta el aroma que percibe cuando visita la X X X
Olfativa tienda Paez?
16. ¢Le gusta el olor que percibe al abrir una caja de X X X
zapatos Paez?
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VARIABLE DIMENSIONES INDICADOR ITEMS Pertinencial |Relevancia? Claridad?® Sugerencias
Si No Si No Si No
Creatividad 17. ¢Considera usted que Paez es una marca creativa X X X
en el Disefo en cuanto al disefio (modelos y colores) de sus
IMAGINACIO zapatos?
N Creatividad 18. ¢Considera usted que la marca Paez utiliza un X X X
(17-18) en la lenguaje diferente en su publicidad (anuncios,
Publicidad promociones, empaqgues, entre otras cosas) para
conectarse con sus clientes?
Innovacion de 19. ¢Considera usted que la marca Paez se encuentra X X X
la Marca constantemente innovando para mantenerse en la
BRANDING preferencia de sus clientes?
EMOCIONAL Imagen de la 20. ¢Considera usted que la reputacion de la marca X X X
VISION Marca P&ez influye al momento de comprar sus zapatos?
(19-20)
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VARIABLE DIMENSIONES INDICADOR ITEMS Pertinencial |Relevancia? Claridad?® Sugerencias
Si No Si No Si No
Recomendaci 21. ¢Usted estaria dispuesta a comentar los aspectos X X X
on positivos de la marca Paez a otras personas?
22. ¢Usted recomendaria los zapatos Paez a cualquiera X X X
gue busque sus consejos sobre zapatos?
23. ¢Usted animaria a sus amigas y familiares a comprar X X X
FIDELIDAD .
(21-25) _ zapatos Pae_z? _ _
Preferencia 24. ¢Usted considera a Paez como su primera opcion de X X X
compra cuando adquiere zapatos?
25. ¢Usted cree que en los préximos meses realizara X X X
Patrén de mas compras en Paez?
compra futura
. Oferta de 26. ¢Usted permanece como cliente de Péez porque X X X
FIDELIIDZE'T_GO COSTO DE _DdeUQtO considera que posee un producto que marca la
CLIENTE CAMBIO diferenciado diferencia en relacién a la competencia?
(26-27) Motivacion 27. ¢Usted permanece como cliente de la marca Paez X X X
social porque le otorga status?
Sensibilidad 28. Si los precios de los zapatos Paez aumentan “un X X X
Alta poco” ¢ usted los continuaria comprando?
Sensibilidad 29. ¢ Usted estaria dispuesta a pagar un precio mas alto X X X
SENSIBILIDAD Baja queT el de la competer]ua por los beneficios que
recibe de los zapatos Paez?
AL PRECIO
(28-29)
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VARIABLE DIMENSIONES INDICADOR ITEMS Pertinencial |Relevancia? Claridad?® Sugerencias
Si No Si No Si No
COMPORTAMI | Permanencia 30. ¢ Usted permaneceria como cliente de la marca Paez X X X
ENTO DE aun si tuviera un problema con su producto?
E%JEE;:A Discrecion de 31. Si usted tuviera una experiencia negativa con la X X X
) Informacion marca Péez ¢guardaria la discrecibn con otros
FIDELIZACIO (30-32) clientes?
N DEL 32. Si usted tuviera una experiencia negativa con la X X X
CLIENTE marca Péez ¢desistiria de hacer un reclamo ante
INDECOPI?
COMPORTAMI 33. Si usted tuviera una experiencia negativa con la X X X
E(SIE(E)JDAE Retroaliment marca Paez ¢,se lo comunicaria a los empleados de
INTERNA (33) acion la empresa para que tomen medidas correctivas?

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimensién
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Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ]
No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Bartra Rivero Karina Raquel
DNI: 07268803

Especialidad del evaluador: METODOLOGO

Firma del Experto Informante

DNI 07268803
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CARTA DE PRESENTACION

Sefior(a)(ita): Dra. Flor Rios

Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Nos es muy grato comunicarnos con usted para expresarle nuestros saludos y
asi mismo, hacer de su conocimiento que, siendo egresadas de la carrera de
Administracion de la Universidad San Ignacio de Loyola, requerimos validar el
instrumento con los cuales recogeremos la informacion necesaria para poder desarrollar
nuestra investigacion y con la cual optaremos la licenciatura.

El titulo nombre de nuestro proyecto de investigacion es:

Branding emocional y su relacién con la fidelidad de los clientes de calzado de damas:
caso de la marca Paez, 2017

y siendo imprescindible contar con la aprobacién de docentes especializados para poder
aplicar los instrumentos en mencion, hemos considerado conveniente recurrir a usted,
ante su connotada experiencia en temas educativos y/o investigacion educativa

Expresandole nuestro sentimiento de respeto y consideracién nos despedimos de usted,
no sin antes agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente.

MARIA FERNANDA PACHECO CAHUAS
DNI 46630019

SOLANSH DONY SANCHEZ SARMIENTO

DNI 46649233
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INDICADOR Pertinencia' |Relevancia? Claridad?® Sugerencias
VARIABLE DIMENSIONES ITEMS
Si No Si No Si No
Intencion de 34. ¢Usted estaria dispuesto a seguir comprando X X X
compra zapatos Paez?
Experiencia de 35. ¢Cree usted que la marca Paez se preocupa por X X X
compra ofrecer a sus clientes una ambientacion agradable
para mejorar su experiencia de compra?
36. ¢ Considera usted que la marca Paez se preocupa X X X
por ofrecer zapatos de calidad?
37. ¢Considera usted que el trato y la asesoria que X X X
recibi6 de las vendedoras de Paez mejoro su
experiencia de compra?
Satisfaccion de 38. ¢ Considera usted que los atributos de los zapatos X X X
expectativas que ofrece la marca Paez supera sus expectativas?
EBMR(')A‘C':\:BI"\I\ISL RELACION | Conexion 39. ¢Considera usted que la marca Paez se preocupa X X X
(1-8) emocional por mantener un estrecho contacto con sus clientes?
40. De acuerdo a su experiencia de compra en Paez, X X X
¢Podria indicar si usted siente una conexion
emocional con la marca?
Frecuencia de 41. ;Considera usted que visita la tienda Paez con X X X
visita frecuencia?
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VARIABLE DIMENSIONES INDICADOR ITEMS Pertinencia' |Relevancia? Claridad?® Sugerencias
Si No Si No Si No
Impacto Visual 42. ;Se siente usted atraido por la vitrina de la tienda X X X
Péez para entrar y probarse los zapatos?
43. ¢Considera usted que la decoracion de la tienda X X X
Péaez es atractiva?
44. ;Observa usted que la colocacion de los zapatos en X X X
la tienda Paez es adecuada para facilitar su
experiencia de compra?
Sensacion Audible 45. ¢ Se siente usted a gusto con la musica de fondo de X X X
la tienda Paez?
Sensacion Tactil 46. ¢ Considera usted que el mobiliario de la tienda Paez X X X
BRANDING EXPERIENCIAS
EMOCIONAL | SENSORIALES es confortable?
(9-16) 47. Cuando usted se prueba los zapatos Paez ¢se siente | X X X
a gusto con ellos?
Sensacion 48. ¢Le gusta el aroma que percibe cuando visita la X X X
Olfativa tienda Paez?
49. ¢Le gusta el olor que percibe al abrir una caja de X X X
zapatos Paez?
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VARIABLE DIMENSIONES INDICADOR ITEMS Pertinencia' |Relevancia? Claridad?® Sugerencias
Si No Si No Si No
Creatividad en el 50. ¢, Considera usted que Paez es una marca creativa X X X
Disefio en cuanto al disefio (modelos y colores) de sus
IMAGINACIO zapatos?
N Creatividad en la 51. ¢Considera usted que la marca Péez utiliza un X X X
(17-18) Publicidad lenguaje diferente en su publicidad (anuncios,
promociones, empagues, entre otras cosas) para
conectarse con sus clientes?
Innovacién de la 52. ¢Considera usted que la marca Paez se encuentra X X X
Marca constantemente innovando para mantenerse en la
BRANDING preferencia de sus clientes?
EMOCIONAL Imagen de la 53. ¢Considera usted que la reputacion de la marca X X X
VISION Marca Péaez influye al momento de comprar sus zapatos?
(19-20)
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VARIABLE DIMENSIONES INDICADOR ITEMS Pertinencia' |Relevancia? Claridad?® Sugerencias
Si No Si No Si No
Recomendacién 54. ¢Usted estaria dispuesta a comentar los aspectos X X X
positivos de la marca Paez a otras personas?
55. ¢Usted recomendaria los zapatos Paez a cualquiera X X X
que busque sus consejos sobre zapatos?
56. ¢Usted animaria a sus amigas y familiares a comprar X X X
FIDELIDAD p
(21-25) _ zapatos Pae;? _ _
Preferencia 57. ¢Usted considera a P4ez como su primera opcion de X X X
compra cuando adquiere zapatos?
58. ¢Usted cree que en los préximos meses realizara X X X
Patrén de mas compras en Paez?
compra futura
B Oferta de 59. ¢Usted permanece como cliente de Paez porque X X X
FIDELIIDZEAI‘_CIO COSTO DE _produqto considera que posee un producto que marca la
CLIENTE CAMBIO diferenciado diferencia en relacién a la competencia?
(26-27) Motivacion 60. ¢ Usted permanece como cliente de la marca Paez X X X
social porque le otorga status?
Sensibilidad Alta 61. Si los precios de los zapatos Paez aumentan “un X X X
poco” ¢ usted los continuaria comprando?
Sensibilidad 62. ¢ Usted estaria dispuesta a pagar un precio mas alto X X X
SENSIBILIDAD Baja qu<=T el de la competer]ua por los beneficios que
recibe de los zapatos Paez?
AL PRECIO
(28-29)
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VARIABLE DIMENSIONES INDICADOR ITEMS Pertinencia' |Relevancia? Claridad?® Sugerencias
Si No Si No Si No
COMPORTAMI | Permanencia 63. ¢ Usted permaneceria como cliente de la marca Paez X X X
ENTO DE aun si tuviera un problema con su producto?
E%JEEF‘;QA Discrecion  de 64. Si usted tuviera una experiencia negativa con la X X X
) Informacion marca Paez ¢guardaria la discrecion con otros
FIDELIZACIO (30-32) clientes?
N DEL 65. Si usted tuviera una experiencia negativa con la X X X
CLIENTE marca Péez ¢desistiria de hacer un reclamo ante
INDECOPI?
COMPORTAMI 66. Si usted tuviera una experiencia negativa con la X X X
ES'ESJDAE Retroalimentaci marca Paez ¢ se lo comunicaria a los empleados de
INTERNA (33) on la empresa para que tomen medidas correctivas?

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimensién
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Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ]
No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Rios Rivera, Flor Elvira
DNI: 07261166

Especialidad del evaluador: METODOLOGO

Firma del Experto Informante

DNI 07261166
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FICHAS TECNICAS DE LOS EXPERTOS
QUE HAN VALIDADO EL INSTRUMENTO
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SEBASTIAN SANCHEZ DIAZ

Perfil:
Profesional proactivo que ama su carrera, con vision de trabajo en equipo.

Dr. En Educacion, Lic. En Educacion en la especialidad de MATEMATICA. Con 15
afios de experiencia en la docencia a nivel superior y 4 aflos de experiencia como
coordinador en el area de desarrollo académico, actualmente soy docente de la
escuela de POSTGRADO de la universidad cesar Vallejo Lima Este.

Mi segunda carrera, Soy Ingeniero Electrénico, con el manejo de software del
SPSS para el tratamiento estadistico de datos para la investigacion.

1. DATOS PERSONALES:

1.1 Nombres y apellidos : Sebastian Sanchez Diaz

1.2 Lugary fecha de nacimiento : Jaén- Cajamarca. 20 de enero del974
1.3 Documento de identidad : 09834807

1.4 Domicilio : Mz E Lt. 15 asociacién Montecarlo S.M.P
1.5 Teléfono . 575-0421

1.6 Celular 1965745299

1.7 Correo electrénico . sebastian 200174@hotmail.com

2. FORMACION ACADEMICA PROFESIONAL:
2.1 Dr. En Educacion (Universidad Privada Alas Peruanas).
2.2 Mgtr. En educacion Matematica. (Enrique Guzman Y Valle)
2.3 Lic. En Educacién en la especialidad de Matematicay Fisica. (Universidad
Nacional Mayor de San Marcos)

2.4 Ingeniero Electronico (Universidad Nacional Mayor de San Marcos)

Estudios Complementarios

2.5 Diplomado . Estrategias y técnicas metodoldgicas en la
ensefianza de la docencia Universitaria. (U.C.V)
2.6. Diplomado . Diplomado en Investigacibn y didactica

universitaria. (U.C.V)
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3. EXPERIENCIA DOCENTE

3.1

3.2

3.3

3.4
3.5

3.6

3.7

3.8
3.9

Universidad Nacional Mayor de San Marcos (docente seminario de Tesis |l
de la Escuela de posgrado Facultad de Administracion) Universidad Privada
Cesar Vallejo (docente de metodologia de la investigacion, Proyecto de tesis
y desarrollo de tesis de la escuela de POSTGRADO)

Universidad Tecnoldgica del Perd (2013 hasta la actualidad, docente de
matematica I, Il, 1)

Universidad Privada Wiener (2015 hasta la actualidad, docente de
matematica basica)

Universidad Privada Las Américas (2014, docente de algebra lineal)
Universidad Privada Cesar Vallejo (2009 hasta 2012, docente de estadistica
aplicada a la investigacion)

Universidad Nacional Enrique Guaméan Valle. Escuela de Post Grado (2012),
docente de algebra lineal

Universidad Privada Cesar Vallejo, programa SUBE (Sistema universitario
Basado en le Experiencia Laboral, docente de estadistica) (2011-2013)
SENATI (2008)

Instituto tecnologico “CIMAS” (2004-2005)

3.10 Instituto pedagdgico “Santiago Antunes de Mayolo (2002-2003)
3.11 Instituto Tecnol6gico Aduanec (2002)

4. EXPERIENCIA PROFESIONAL:

4.1

4.2

4.3

4.4

4.5

4.6

4.7
4.8

Docente Universitario de las siguientes Asignaturas: Metodologia de la
Investigacion Cientifica, Proyecto de tesis y Desarrollo de tesis, Matematica
Basica, Matematica I, Il, Ill, Analisis Matematico, Estadistica aplicada a la
investigacion.

Secretario de la comision de evaluacion curricular de la escuela de Ingenieria
de Sistemas de la UCV Sede Lima Este (2014)

Jefe del Area de Desarrollo Académico y Seleccién Docente de la UCV Sede
Lima Este. (enero 2012- diciembre 2013)

Coordinador del gabinete pedagdgico de la UCV Sede Lima Este. (abril 2011-
diciembre 2011)

Jefe de la oficina de Desarrollo Académico y Selecciébn Docente de la UCV
Sede Lima Este. (abril 2010-diciembre 2010)

Coordinador de la Asignatura de Métodos Estadisticos, Formacion General
UCV Lima Este (2010)

Director de la I.E.P “Maria Alvarado” Callao. (2005)

Coordinador del 4rea de Matematica en la I.E. T. Villa los Reyes. Ugel
Ventanilla (2000)
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5. CAPACITACIONES (Después del pre grado)

Diplomado en Investigacion Cuantitativa, organizado por la escuela de post
grado Lima Este (2015).

Congreso Internacional de Arquitectura e ingenieria sostenible, desarrollado,
Sede Universidad Cesar Vallejo Lima (setiembre 2013).

Conferencia Internacional sobre Investigacion Cuantitativa y Cualitativa, Sede
Universidad Cesar Vallejo Lima Este (agosto 2012).

Congreso sobre educacién a nivel Internacional, Sede Hotel Sheraton (julio
2010).

Evaluacion, estrategias de aprendizajes y diversificacion curricular. Organizado
por la Universidad Particular Cayetano Heredia, auspiciado por el Ministerio de
Educacion (marzo a julio del 2007).

Talleres sobre: Estrategias metodoldgicas, ética profesional y educaciéon en
valores, relaciones humanas y clima institucional. Organizada por el Gobierno
Regional y la Universidad Nacional de Educacion Enrigue Guzman y Valle
(marzo del 2004).

Seminario Taller Didactica de la Matematica. Organizado por la Unidad de
Formacién Docente del Ministerio de Educacion, Direcciébn Regional de
Educacion de Lima y el Instituto Superior pedagégico San Marcos (diciembre
2003).

La nueva pedagogia para el siglo XXI. Organizado por la Direccion de
Educacion del Callao (septiembre del 2002).

Quinto Seminario Taller: Innovacién Cultural y Pedago6gica Rumbo al Tercer
Milenio. Organizado por la UGEL N.° 7 (febrero del 2002).

Actualizacion pedagdgica especializada en el &rea de matemética. Organizado
por la Universidad Nacional Mayor de San Marcos (enero 2002).

Nuevos paradigmas de la educacion y su programacién, auspiciado por la
Departamental de Lima (enero 2002).

Nuevo enfoque pedagdgico y el desarrollo del pensamiento en el area del
conocimiento. Organizado por la Universidad Nacional Federico Villareal
(enero 2002).

Seminario Taller sobre estrategias cognitivas y metacognitivas. Organizado por
la U. G. E. L N.° 07 (noviembre 2001).

Curso Basico de Informatica, organizado por INFO San Marcos (febrero 2001).
Estrategias metodoldgicas en el nuevo enfoque pedagdgico. Organizado por la

Direccién de Educacional Regional del Callao (marzo 2000).
Programa EDURED. Organizado por el Ministerio de Educacion (marzo 1998).

Métodos y técnicas del razonamiento matemético. Organizado por la Direccion
de Educacién de Lima (noviembre 1996).

6. INVESTIGACION Y PRODUCCION INTELECTUAL:

6.1
6.2
6.3
6.4
6.5
6.6

Médulos de aprendizaje

Guias de laboratorio de circuitos eléctricos
Guias teodrico Practicas de Estadistica General
Médulos tedrico practicos métodos estadisticos
Tesis para optar el grado de Magister

Tesis para optar el grado de Doctor.
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7. PARTICIPACION EN CERTAMENES CIENTIFICOS, TECNICOS Y CULTURALES.
6.1 Organizador en la U.N.M.S.M del seminario taller sobre etapas del aprendizaje.
6.2 Capacitador en estrategias de ensefianza y aprendizaje UCV Lima Este.

6.3 Organizador de la Capacitacion Docente UCV Lima Este.
6.4 Ponente sobre el tema capacidades e indicadores en la sesién de aprendizaje
para profesionales docentes y no docentes.

Resultado

GRADUADO GRADO O TITULO INSTITUCION

LICENCIADO EN EDUCACION ESPECIALIDAD MATEMATICAY
SEBASTIAI FISICA UNIVERSIDAD NACIOMNAL MAYOR DE SAN MARCOS

DNI 09834807 26/09/1997*

. BACHILLER EN EDUCACION
N 18/03/1997+%

DNI 09834807

DOCTOR EN EDUCACION
1711/15*

INGENIERO ELECTRONICO
06/08/2012*

MAGISTER EN CIENCIAS DE LA EDUCACION EmE [

BACHILLER EN INGENIERIA ELECTRONICA
15/06/2004*
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KARINA RAQUEL BARTRA RIVERO

DATOS GENERALES

1.1. Lugary fecha de nacimiento: San Martin 08 de set
1.2. DNI: 07268803

1.3.  Domicilio: Av. Mariategui 1538 Jesus Maria

1.4. Teléfonos: 2611628 - 957678571

1.5. E-mail: Karina.bartra.rivero@gmail.com

1.6. E-mail: pchukbar@upc.edu.pe

1.7. AFP PROFUTURO 7309080BTREKO005

Doctora en Educacion y Profesional en Administracion de Recursos Humanos con solida
experiencia en administracion de personal y Docencia e investigacion universitaria.
Capacidad de motivacion y direccion de personal; asi como habilidades para trabajar en
equipos interdisciplinarios y bajo presion, competencia desarrollada para la atencion al
cliente; con buena disponibilidad para aprender y ensefiar. Con alto sentido de
responsabilidad, iniciativa, versatilidad y organizacién. Manejo eficaz de personal y
liderazgo. Conocimientos de Inglés e italiano (nivel intermedio), asi como manejo de
programas a nivel usuario en MS Office e Internet.

.  FORMACION ACADEMICO PROFESIONAL

Grados o titulos obtenidos

Carrera L, Fecha Fecha
. Institucion Grado N .
profesional inicio fin
RELACIONES USMP Baﬂ;ﬂ:gr y 1991 | 1995
INDUSTRIALES
EDUCACION
MENCION EN
DOCENCIA E USMP CRADODE | 2006 | 2008
INVESTIGACION
UNIVERSITARIA
< GRADO DE
EDUCACION USMP DOCTOR 2008 2010
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Colegio de Licenciados

Colegio en Relaciones

Prof. al Industriales y
que Licenciados en Gestién
pertenece: | de Recursos Humanos

del Pert

Colegiatura Nro.:
490

Cond: Habilitado

Director de
Biblioteca de la
Junta Directiva
Nacional del colegio
de Licenciados en
Relaciones
Industriales de Lima
y Licenciados en
Gestion de
Recursos Humanos
del Peri 2014-2016

II. EXPERIENCIA DOCENTE UNIVERSITARIA.

Institucion Dedicacion 'I:riirlls Fecha fin Categoria
DOCENTE
UPC TIEI\?I(D)CCD:IEDIXEEJIAL 2015 | ACTUALMENTE | CONTRATADO
PREGRADO
DOCENTE
USIL TIEI\?I(D)C():IEDIXEEZIAL 2015 | ACTUALMENTE | POSGRADO
CONTRATADO
TIEMPO
COMPLETO
USMP CARGA 1997 Dic.2014 C(g)I\CI)TCRiI\'II'TAIIEDO
ACADEMICA-
ADMINISTRATIVA

Docente en cursos de Posgrado:

Gestion del Capital Humano
Gestion del Talento Humano
Competencias Gerenciales
Metodologia de la Investigacion
Fundamentos de Investigacion
Tesis

Liderazgo

Docente en cursos de Pregrado:
Seminario de Investigacion
Fundamentos de Investigacion
Investigacion Empresarial Aplicada
Metodologia de la Investigacion
Redaccion Empresarial
Capacitacion y Desarrollo de
Personal

Comportamiento Organizacional
Administracion de Personal
Comportamiento Organizacional
Liderazgo
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lll. EXPERIENCIA PROFESIONAL:

Institlcié Cargos Tipo de Fecha Fecha
nstitucion . iy~ e ;
Desempefados Institucion inicio Fin
ENCARGADA DE
gli ?:UPPORT CAPACITACION PRIVADA 2012 ACTUALMENTE
T DE PERSONAS
servicos | ENCATCADACE
GENERALES p PRIVADA 2007 2009
FOCAS SAC Y SELECCION DE
) PERSONAL
KOT SERVICE | DIRECTOR
S.AC ADMINISTRATIVO PRIVADA 1999 2002
ASITENTE DE
TINTESA RRHH PRIVADA 1993 1995
FUERZA
OPERATIVA | ASISTENTE DE
DE RRHH PRIVADA 1990 1992
SEGURIDAD
V. IDIOMAS — COMPUTACION:
Centro
Idioma de Nivel cerﬁﬁgggién
Estudios
INGLES CIVIME INTERMEDIO | 1999
ITALIANO | UNIFE INTERMEDIO | 2010
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V. INVESTIGACION Y PRODUCCION INTELECTUAL:

Titulo Fecha Tipo de Publicacion

Relacién entre Contexto
Organizacional y Generacion
de Barreras de Aprendizaje 2010 TRABAJO DE
Organizacional en las INVESTIGACION
Universidades Privadas de
Lima.

Metodologia alternativa para el
aprendizaje significativo de
Redacciéon Gerencial en la
Facultad De Ciencias 2009
Administrativas y Recursos
Humanos de la Universidad de
San Martin De Porres.

TRABAJO DE
INVESTIGACION

Comunicaciéon Empatica y
Desempefio Académico del
Docente de la Facultad De
Ciencias Administrativas y
Recursos Humanos de la 2008
Universidad de San Martin De
Porres.

TRABAJO DE
INVESTIGACION

Niveles de Inteligencia
Emocional de los

Relacionadores Industriales de 2006 TRABAJO DE
Lima. INVESTIGACION
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VI. ASESORIA Y DIRECCION DE TESIS

Nro.
Tipo Nivel Fecha Resoluci Nombre de la Tesis
on
BIENESTAR SOCIAL
LABORAL CON  UN
ENFOQUE DE CALIDAD
1101- |DE VIDA Y EL CLIMA
10 DE 28/13' ORGANIZACIONAL EN
ASESOR POSGRADO D|C|2%|\1/|§RE FCCAAY | LOS DOCENTES
RRHH-
Usmp | CONTRATADOS DE LA
FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS Y
RECURSOA HUMANOS
LA GESTION
ESTRATEGICA DE LOS
RECURSOS HUMANOS Y
0123- |SU CONTRIBUCION EN
16 DE 28.1rc_" LOS
ASESOR POSGRADO FES(I)QlEORO FCCAAY | RESULTADOS
RRHH- .
Usmp | ECONOMICOS  DE  LAS
EMPRESAS DEL SECTOR
FARMACEUTICO
INDUSTRIAL PERUANO
PLAN DE MEJORA EN EL
PROCESODE
RECLUTAMIENTO Y
0282- .
JURADO 2015- | SELECCION DE
CALIFICADOR
DE PREGRADO | 29 PEABRIL | GT- | ASESORES FINANCIEROS
. 2015 FCCAAY
SUSTENTACIO RRHH- |EN LA FUERZA DE
N USMP

VENTAS EN LA EMPRESA
TENDENCIAS DEL SIGLO
XXI' S.R.L
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VIl.  DIPLOMADO, ESPECIALIZACION Y CURSOS QUE NO CULMINAN EN
GRADO (ULTIMOS 3 ANOS)

Tipo
Nombre de . o de Canti
N Tipo Institucion Durac dad Fecha
ion
EDUCACION
DEL ADULTO CUR UNIVERSIDAD
TRABAJADOR PERUANA DE
: Modulo 2 - 50 CIENCIAS APLICADAS HORA 20 DICIEMBRE
. ON S 2015
Liderazgo y LINE Programa de Desarrollo
Manejo del Docente de Laureate
Aula
EDUCACION
DEL ADULTO UNIVERSIDAD
TRABAJADOR | CUR PERUANA DE
: Modulo 1 - SO HORA OCTUBRE
Entendiendo al | ON CIENCIAS APLICADAS S 20 2015
estudiante LINE Programa de Desarrollo
Docente de Laureate
adulto
trabajador
CURSO
DISENO Y
ELABNOSSCIO CUR UNIVERSIDAD SAN
PRESENTACI SO IGNACIO DE LOYOLA HORA 20 SETIEMBRE
ON Programa de desarrollo S 2015
ONES LINE EPG
AUDIOVISUAL
ES PARA LA
ENSENANZA
CURSO
METODOLOG
IA PARA LA
INNOVACION
DE LA ) PRE UNIVERSIDAD SAN HORA SETIEMBRE
ENSENANZA: | SEN | =N ACIO DE LOYOLA S 4 2015
USO DE LA CIAL
PLATAFORM
A
BLACKBOAR
D
UNIVERSIDAD DE SAN
MARTIN DE PORRES
TALLER DE INSTITUTO HORA DICIEMBRE
OFIMATICA 64
INTERMEDIA PROGRAMA S 2014
UNIVERSIDAD
INTERNA
UNIVERSIDAD DE SAN
MARTIN DE PORRES
TALLER QE INSTITUTO HORA DICIEMBRE
REDACCION 64
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FLOR ELVIRA RIOS RIVERO

Tels: 979919540 - 2652868

felvirios@hotmail.com

Ejecutiva senior con mas de 10 aflos de experiencia en logistica y comercio
internacional. Magister en Supply Chain Management. Licenciada en Administracion.
Habilidad para gestionar multiples proyectos optimizando recursos con enfoque en
resultados. Facilidad para establecer relaciones comerciales exitosas y duraderas.
Capacidad para interactuar con personas de todo nivel y para trabajar con equipos
multidisciplinarios, interculturales y bajo presiéon. Comunicacion en inglés y francés.
Usuaria de MS Office, ERP (Oracle, SAP) y plataformas LMS. Docente en educacién

superior.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

BlZ SUPPORT S.A.C. (abril 2014 — A la fecha)
Empresa local dedicada a la consultoria de proyectos logisticos y gestion de recursos

humanos. Consultora independiente.

HALLIBURTON DEL PERU S.A. - www.halliburton.com
Multinacional americana dedicada a brindar servicios a la industria petrolera y de gas,

con oficinas en 80 paises y mas de 75,000 empleados a nivel mundial.

Especialista en Logisticay Transporte (setiembre 2013 — febrero 2014)
Responsable de las areas de Logistica y Transporte de la empresa. Coordinacién de
importaciones, exportaciones, transporte a nivel nacional y fletes internacionales.
Busqueda, seleccion, contratacion y administracién de proveedores

para proyectos offshore/onshore. Manejo de indicadores de gestion (KPI). Coordinacién
aduanera y transporte de equipos petroleros, mercancia restringida, material peligroso

(radiactivos), insumos quimicos y bienes fiscalizados, y carga sobredimensionada.
Logros:

e El 100% de las exportaciones fueron realizadas dentro de los tiempos

establecidos y con cero rechazos.
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e Actualizacién de la base de datos de proveedores de servicios de transporte,
reduciendo en mas del 50% el nimero de unidades de la flota por no
conformidades con los estandares de seguridad.

¢ Evaluacién y seleccién de agente de aduana.

o Preparacion y realizacién de la licitacion del servicio de transporte a nivel
nacional.

e Reduccion del tiempo de cruce fronterizo y despacho aduanero para

importaciones por via terrestre desde Ecuador y Bolivia, de 4 dias a 1 dia.

ZTE CORPORATION PERU - www.zte.com.cn
Multinacional de origen chino dedicada a fabricar y comercializar equipos e

infraestructura de telecomunicacion, con presencia en mas de 130 paises.

Gerente de Logistica (mayo 2011 — mayo 2013)

Gestion de compras locales e internacionales, almacenes, distribucién y logistica
inversa. Busqueda, seleccién, contratacion y administracion de proveedores.
Participacion en la preparacion de RFI, RFP, RFQ y biddings (subastas vy licitaciones).
Manejo de indicadores de gestion (KPI). Administracion de presupuesto. Planificacion e
implementacién logistica de proyectos llave en mano (turnkey) en zonas remotas del

territorio peruano. Capacitar personal nuevo. Apoderada de la empresa.

Logros:

e Mejora del nivel de servicio en 30% por optimizacién de procesos en almacén y
distribucién a nivel local y nacional.

¢ Reduccién del 90% de devoluciones por cumplimiento de normas establecidas
por grandes clientes.

¢ Reduccién de costos de almacenamiento en 30% en menaos de cinco meses por
reorganizacion y redisefio de los tres almacenes de la empresa.

¢ Reduccién de costos de transporte en 25% por redisefio del plan de distribucién
y renegociacion de fletes.

e Obtencién de créditos y mejora de términos de pago (plazos) para compras
locales y servicios logisticos en base a negociacion de clausulas de contratos

con proveedores.
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e Inclusion de la empresa como Importador Frecuente en la aduana por mejora
en coordinacion documentaria (de importaciones) con proveedores extranjeros
y agencias de aduana locales.
Asistente de Logistica (noviembre 2007 — abril 2011)
Gestion de almacenes, transporte, importaciones y exportaciones. Coordinacion de
compras (planning) con las areas de Produccion y Ventas. Emision de documentos de
importacion para clientes. Tramite de permisos en la VUCE (Ventanilla Unica de
Comercio Exterior). Reabastecimiento y transporte de repuestos a centros de
distribucién y servicio técnico. Gestion de logistica inversa. Responsable de la Oficina

de Marketing y Comunicaciones en 2007/2008.

Logros:
o Exactitud de registros de inventario (ERI) al 95% durante los tres Ultimos afios
por establecimiento de conteos ciclicos.
¢ Reduccién de costos de importacion en 20% por renegociacion de comisiones
con agentes de aduana.
¢ Reduccién del tiempo de atencion de pedidos de centros de servicio técnico de
3 dias a 24 horas, por mejora en la gestion de inventarios y expedicién desde el

almaceén.

CLASS INTERNATIONAL MOVERS S.A. - www.classmoving.com.pe
Empresa peruana lider en el mercado de mudanzas internacionales (relocation),

nacionales y locales. Respaldada con certificaciones de calidad mundial.

Jefa de Importaciones (mayo 2005 — noviembre 2007)

Apoyo en el planeamiento de la distribucion fisica de embarques de
importacion/exportacion. Coordinacion documentaria con embarcadores, navieras,
lineas aéreas, empresas de transporte terrestre, agentes de carga, agentes de

aduana y depositos temporales. Asesoramiento a clientes en reclamos a compafiias de
seguros. Apoyo al area de Exportaciones en reservas (booking) en navieras y lineas
aéreas, y preparacion de documentos de embarque y despacho aduanero. Facturacion
y cobranza de servicios. Gestidbn aduanera de equipaje y menaje de casa, efectos
personales, mercancia restringida, material peligroso y animales vivos. Responsable de

dirigir y supervisar el trabajo de 11 personas. Capacitacion a personal nuevo.
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Logros:
e EI80% de las importaciones fueron atendidas a tiempo y dentro del presupuesto
establecido.
e Incremento del nivel de servicio de 60% a 90% en menos de siete meses por
mejoras en la coordinacion documentaria y aduanera, logrando la fidelizacion

del 85% de los clientes.

PROCESOS AGROINDUSTRIALES S.A. - www.proagro.com.pe
Empresa peruana subsidiaria de Corporaciéon Cervesur S.A.A., dedicada a la

agroexportacion.

Secretaria de Gerencia General (junio 2001 — mayo 2005)

Preparacion de la agenda de trabajo y viajes del gerente general. Atencién a clientes en
sus visitas a la sede administrativa y a la planta. Pago a proveedores. Control del
economato de la oficina de Lima. Elaboracion del consolidado de informes de Directorio

y Juntas Generales.

Logro:

¢ Reduccién del 20% en los gastos por compras de Utiles de oficina y limpieza.

ASOCIACION PERUANA DE AUTORES Y COMPOSITORES (APDAYC) -
www.apdayc.org.pe

Sociedad de gestion colectiva, dedicada a representar y recaudar derechos de autor
musical en el pais. Administra el 90% del repertorio mundial a través de contratos de

representacion internacional.

Jefa de la Unidad Internacional (marzo 1996 — octubre 2000)

Gestion de reclamos por la grabacion y ejecucién de obras musicales peruanas en el
extranjero. Atencion de reclamos de autores extranjeros por sus derechos generados
en el pais. Elaboracién de informes de gestioén trimestral para la Direccion General.
Desarrollo de procedimientos y formularios para atenciéon a socios. Organizacion de

eventos (charlas, seminarios y congresos).
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Logros:
e Firma de contratos de representacion reciproca con 37 sociedades similares en
el mundo, al asumir el puesto sélo se tenia 14 contratos.
e Liderdel equipo de 15 personas a cargo de la organizacién de la primera reunion
del Comité Latinoamericano de Sociedades de Gestién Colectiva realizada en
Lima en 1997.

ACTIVIDAD ACADEMICA

Usil International Business School —www.epg.usil.edu.pe
Escuela de Postgrado de la Universidad San Ignacio de Loyola, sede La Molina

Docente en MBA y Maestrias Especializadas (mayo 2016 — a la fecha)

Universidad San Martin de Porres
Docente en la Escuela Profesional de Administracion de Negocios Internacionales
(agosto 2011 — julio 2014).

Servicio Nacional de Adiestramiento en Trabajo Industrial - SENATI
Docente en la Escuela de Administracion Industrial — Direccion Zonal Lima Callao (julio
2013 — noviembre 2017).

Zegel Ipae
Docente en Diplomados y en Carreras Profesionales en la sede Pueblo Libre (octubre
2014 — febrero 2016).

ESTUDIOS

¢ Maestria en Supply Chain Management - ESAN Graduate School of Business y
Master en Direccién de Logistica y Distribucién Comercial - ESIC Business &
Marketing School, Espafia (junio 2010 — diciembre 2011).

¢ Diplomado en Operaciones y Logistica de Negocios — Universidad Ricardo
Palma (agosto — diciembre 2009).

e Administracion de Empresas - Universidad Inca Garcilaso de la Vega (1996-
2004. Titulada en 2009).
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OTROS ESTUDIOS: CURSOS, SEMINARIOS Y TALLERES

Diplomado en Docencia de la Investigacion Cientifica — Universidad San Martin
de Porres (agosto — diciembre 2013).

Curso-Taller “Calculo del flete y 5 formas efectivas de reducir esos costos” —
Cefoltrans (octubre 2012).

Curso-Taller “Gestion del combustible y de neumaticos” — Cefoltrans (julio
2012).

Curso “Numina — Motorways of the Sea Training” - Escola Europea de Short Sea
Shipping, Barcelona, Espafa (octubre 2010).

Seminario “Nuevo Despacho Aduanero: Importacion y Exportacion” — Camara
de Comercio de Lima (abril 2010).

Seminario “Mercancias de Importacion Restringidas y Prohibidas” - Camara de
Comercio de Lima (julio 2009).

Curso “Aceptacion de Mercancias Peligrosas” — IATA. Grupo Logistica Integral
S.A.C. (diciembre 2006).

Curso “Transporte de Animales Vivos por Via Aérea” — IATA. Grupo Logistica
Integral S.A.C. (noviembre 2006).

Curso “Auxiliar en despacho aduanero” (Diplomado en Técnica Aduanera) —
IDEX/ Universidad Ricardo Palma (abril — setiembre 2006).

DATOS PERSONALES

Soltera. 47 afos. Bilingle.
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