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Resumen

El objetivo general de la investigacion ha sido investigar la analogia del branding
emocional y la fidelizacion de los clientes. La metodologia utilizada fue tipo
aplicada, enfoque cuantitativo, nivel descriptivo correlacional, disefio no
experimental de corte transversal, método hipotético deductivo, la poblacion
estuvoconstituida por 210 clientes y la muestra fue 136. La técnica para obtener
los datosha sido encuesta y el instrumento un cuestionario de tipo Likert para las
dos variables. De acuerdo a los resultados obtenidos y analisis descriptivo e
inferencialse concluye que hay analogia significativa de las variables branding

emocional y fidelizacion de los clientes.

Palabras clave: Branding, estrategias, emociones, empresas, clientes
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Abstract

The general objective of the research has been to investigate the analogy of
emotional branding and customer loyalty. The methodology used was applied
type, quantitative approach, correlational descriptive level, non-experimental
cross- sectional design, hypothetical deductive method, the population consisted
of 210 clients and the sample was 136. The technique to obtain the data has been
a surveyand the instrument a Likert-type questionnaire for the two variables.
According to the results obtained and the descriptive and inferential analysis, it is
concluded thatthere is a significant analogy between the emotional branding and

customer loyaltyvariables.

Keywords: Branding, strategies, emotions, companies, customers.
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l.  INTRODUCCION
Fundamentalmente en los negocios se aplican diversas estrategias pensadas en el
aumento de los ingresos econdmicos como el agrado emocional de la clientela para
tener un balance en ambos puntos, debido que si no se cumple ese principio
elemental, se puede derivar inconvenientes en las compafias, por lo cual, cada
gerente debe hacer un analisis estructural donde se detalle los beneficios como las
deficiencias y en base a ello, adecuar las estrategias comerciales, corporativas,
motivacionales para el bienestar de las compafiias sin descuidar la atencion
preferencial a la clientela. No obstante, distintos gerentes no conocen la estrategia
del branding porque desconocen del tema, por presupuesto o por dar prioridad a
las ventas de los productos en vez del proceso emocional, por lo cual muchos
negocios suelen desaparecer por un mal manejo empresarial 0 por no crear

vinculos duraderos de las marcas con la clientela.

Como lo hace notar Gallego (2017), quien detall6é que el branding no solo se centra
en adentrarse a la mente, sino que se enfoca en la captacion de la clientela en el
despertamiento de sus sentidos, por lo cual explica a todas las autoridades que
deben reforzar los canales de venta en base a la estimulacion natural, afiadiendo
las técnicas mas persuasivas para destacar la marca ante la sociedad y perdurar
en el tiempo en cualquier mercado que se desea abarcar. Dicho de otro modo, Si
se hace una gestion emocional en todo el proceso de la compafia, que es fortalecer
los vinculos como de colaboradores derivando que ellos se involucren mas para el

cumplimiento de logros con la clientela.

Empleando las palabras de Lopez (2017), explica que es la estrategia integradora
gue busca obtener la permanencia, favoritismo, vinculos, constancia y lealtad de su
clientela con sus productos o servicios que dispondra la corporacion para ser la

opcién mas factible en cuanto a sus intereses de la clientela.

Desde el punto de vista internacional, Lipsius (2017), sostiene que la aplicacion del
branding consiste en que los clientes logren recordar la marca en el transcurso del
tiempo, por lo cual los negocios mundiales han iniciado las gestiones empresariales
destinadas al branding para despertar emociones en su clientela, obteniendo gran
aprobacion de marca en ellos y pudo aumentar sus ventas en gran medida al

implementarlo el branding emocional en todos sus procesos.



Desde la posicion nacional, las corporaciones nacionales suelen considerar en sus
planes empresariales al cliente, sino solo quieren centrarse en vender o adquirir
ganancias, sin antes llegar a generar estrategias para generar que la marca impacte
emocionalmente en los consumidores peruanos. De acuerdo con Medina (2015),
explica que los clientes peruanos son muy detallistas, debido que se acomodan en
el lugar donde se le brinda una emocion positiva, como también les hace sentir
comodos desde el primer momento, por lo cual se hizo la demostracion nacional,
donde en su mayoria se pudo evidenciar que acudieron a dicho establecimiento
porque tuvieron buenas referencias del lugar, la atencién y sobre todo que
desarrollaban buenas practicas empresariales y logré despertar emociones

positivas y duraderas en los demas clientes.

Con base en la historia de Pelito Kids S.A.C se detall6 las siguientes falencias que
ha venido desempefiando que son: 1) carencia emocional de los clientes con su
marca. 2) poca fidelizacion de los consumidores. 3) no demuestra competitividad
en sus labores. 4) no hay capacitacién. 5) no hay planes estratégicos para
posicionar la marca y fidelizacion de los clientes. Por lo que se plantearon los

problemas que se mencionan a continuacion:

Dado los dilemas mencionados, se detall6 la redaccion del dilema en manera
genérica y especifica, donde se comienza con: ¢ Cudl es la analogia del branding
emocional y la fidelizaciébn de los clientes en la empresa Pelito Kids S.A.C,
Carabayllo, 20227?. Como problemas especificos son: 1. ¢Cudl es la analogia del
posicionamiento y la fidelizacion de los clientes en la empresa Pelito Kids S.A.C,
Carabayllo, 2022?. 2. ¢ Cuédl es la analogia de la personalidad y la fidelizacion de
los clientes en la empresa Pelito Kids S.A.C, Carabayllo, 2022?. 3. ¢(Cual es la
analogia de las emociones con la fidelizacidén de los clientes en la empresa Pelito
Kids S.A.C, Carabayllo, 20227

Como se expresa en la justificacion de caracter tedrico para tener un respaldo con
las teorias trascendentales de grandes eminencias en la materia investigada, por
lo cual se argumento con las teorias de las decisiones y del caos porque ayudan a
las empresas para el manejo eficiente de sus recursos en el tiempo. Por otro lado,
se sustenta la justificacion metodoldgica porque se contdé con el estudio de

Hernandez & Mendoza (2018), como también se hizo el desgloso de los conceptos



de las variables para la elaboracion de la matriz y la posterior relacion estadistica
de los temas. Por ultimo, se explica del punto practico porque en base de los
conocimientos que se recolecto de varias fuentes, se decidié elaborarlo en el
informe mediante las encuestas que permitid saber sus apreciaciones para luego

dar una recomendacion puntual en la empresa con la problemética presentada.

Teniendo en cuenta a los objetivos, se detallo la redaccion de los objetivos de
manera genérica y especifica, donde se comienza con: Investigar la analogia del
branding emocional y la fidelizacion de los clientes en la empresa Pelito Kids S.A.C,
Carabayllo, 2022. Como problemas especificos son: 1. Investigar la analogia del
posicionamiento y la fidelizaciéon de los clientes en la empresa Pelito Kids S.A.C,
Carabayllo, 2022. 2. Investigar la analogia de la personalidad y la fidelizacion de los
clientes en la empresa Pelito Kids S.A.C, Carabayllo, 2022. 3. Investigar la analogia
de las emociones con la fidelizacién de los clientes en la empresa Pelito Kids S.A.C,
Carabayllo, 2022.

Como se plantea en las hipotesis, se redactd de manera genérica y especifica,
donde se comienza con: Hay analogia significativa del branding emocional y la
fidelizacion de los clientes en la empresa Pelito Kids S.A.C, Carabayllo, 2022. Como
problemas especificos son: 1. Hay analogia significativa del posicionamiento y la
fidelizacién de los clientes en la empresa Pelito Kids S.A.C, Carabayllo, 2022. 2.
Hay analogia significativa de la personalidad y la fidelizacion de los clientes en la
empresa Pelito Kids S.A.C, Carabayllo, 2022. 3. Hay analogia significativa de las
emociones con la fidelizaciéon de los clientes en la empresa Pelito Kids S.A.C,
Carabayllo, 2022.



II. MARCO TEORICO

Lo mas importante para la elaboracion del marco tedrico son contar con una base
de datos de articulos cientificos y se escoge a lo mas relevante para tener una
argumentacion veridica, sustentable y explicable de manera muy puntual; asimismo
se comienza detallando con Barry (2016), que sustenta que las corporaciones no
manejan adecuadamente sus estrategias comerciales por desconocimiento o por
no disponer de areas especializadas de marketing, por lo cual se ha visto muchos
ejemplos de éxito como de fracasos, pero siempre se resalta la intencién de mejorar
constantemente por lo cual, se debe implementar del branding emocional porque
eso ayudara para mantener los vinculos con la clientela y tener mayor conocimiento
sobre las preferencias de ellos. Se explicd mediante el objetivo la participacion en
la organizacion en adherirse en la capacitacién virtual sobre la estrategia
empresarial del branding y los beneficios que conllevara al aplicarlo en su
organizacion. Por tal razén, la metodologia que se llevé a cabo fue cualitativa
debido que se necesitd de una entrevista a profundidad de la clientela y la
sensibilizacion del personal. Para finalizar un 72% de los colaboradores de la
empresa pudieron generar mejores reportes de ventas ante el cliente debido que
entendieron su decision y los criterios que ellos buscan para optar en la compra de

los productos que disponian gracias al branding.

Como dice Arrufat (2021), que el branding es una herramienta sensorial que permite
identificar las percepciones de la clientela cuando interactiia con la organizacion
que frecuenta y a partir de ello, tomar la decision mas oportuna para brindarles la
comodidad y confort que buscan. Se desarrollo el objetivo de sensibilizacion en el
tema abarcado para el incremento de compra en la empresa. Donde se recurrio al
método mixto porque consistid en el plano cualitativo porque se hizo practica de
reuniones virtuales, como ensefianzas en conferencias y videos instructivos en el
personal y se recolectd sus opiniones mediante una valoracion numeérica para
garantizar la retroalimentacion. En sintesis, el 95% de un conglomerado de
organizaciones expresaron unanimidad del branding emocional trae grandes

beneficios en todos los procesos.



Teniendo en cuenta a Achar et al. (2016), que su principal objetivo fue de
argumentar la estrategia comercial mas adecuada a la clientela es la parte
emocional, porque al situarnos en el lugar de ellos, sabremos cémo piensan ellos
cuando interactian en el establecimiento, por eso mismo se debe brindar la
adecuacion atencion en todo el proceso desde el comienzo hasta el resultado final,
con el acondicionamiento de colores positivos 0 generen mayor confianza, disponer
de aroma relajante o condiciones agradables en la clientela y garantizar una mayor
rotacion de pedidos. La metodologia consistié en cuantitativa porque se preciso en
la medicion del aumento de clientes y se concluye que el 70% de las corporaciones
que mejoraron sus condiciones pudieron notar un incremento econémico como en
su popularidad, seguido del 20% del conglomerado que lo hicieron de manera
gradual en sus instalaciones porque no contaban con la solvencia, pero pudieron
notar una mejor percepcion en su clientela y el 10% del comercio local que no
implementaron la estrategia sensorial sino siguieron por la venta tradicional y

comercializacién de sus productos.

Segun Avalos & de Escobar (2020), quienes explican que los conocimientos
profundos en las emociones sirven para estimular positivamente en el publico de
interés, pero muchas autoridades desconocen de la técnica empresarial porque no
han llevado estudios, por la carencia del area investigadora como marketing,
porque el tener esa area podra adherirse en los Ultimos avances digitales como
tendencias en el mercado. El método empleado consistié cuantitativamente porque
se necesitaba mostrar datos que respaldan para la toma de decisiones y se finaliza
que el 80% de los gerentes desconocian de la estrategia sensorial por lo que la
intervencién de asesores externos sirvid6 de manera valiosa para revertir su

situacion empresarial y conseguir mayor protagonismo en el mercado.

Con base en Agnihotri et al. (2016), sustentaron que la difusion masiva de la
estrategia sensorial ayudara a una gran mayoria de empleadores porque tendran
el conocimiento idéneo para aplicar lo aprendido en su organizacion. Debido que
se recurrio a una consultoria externa y se hizo caso a las recomendaciones dadas
por la charla que se dieron en un ambiente externo y por ultimo se concluye que un
82% de gerentes que implementaron la estrategia sensorial evidenciaron un

aumento de los volimenes de ventas y un ahorro de gastos, recursos y tiempo.



Citando a Alvarez & Sanchez (2017), en su informe tuvo como objetivo concientizar
el uso del branding digital en las empresas. La metodologia fue cualitativa y se
concluyo que el 70% de las empresas internacionales consiguieron optimizar su
marca personal debido a que se emplearon el branding digital en todos sus

procesos.

Como expresa Arqués (2019), en su informe tuvo como objetivo explicar el uso del
branding, la metodologia fue cuantitativa y se concluyé que el 74% de las
compafiias mejoraron su solvencia porque el branding brindo grandes resultados.

Tal como Barreda et al. (2016), explicaron la estrategia sensorial mediante el
informe detallado para el conocimiento del branding, el método se centré de manera
cualitativa. En sintesis, De un conglomerado de sociedades se dio el resultado del
87% que perfeccionaron su capacidad y liquidez gracias al branding digital en todos

SUS pProcesos.

Como lo hace notar Windsor (2015), en su informe tuvo como objetivo sensibilizar
el branding a todo el personal, la metodologia fue cuantitativa y se concluyé que el
56% de las compainiias si tienen conocimiento del branding porque les ha brindado

grandes resultados.

Empleando las palabras de Batistic & Tymon (2017), la concientizacién en la
estrategia sensorial en todas las areas, porque el movimiento de toda organizacion
es la clientela y si no se tiene a gusto al cliente podra ocasionar un descuadre de
sus planes o insuficiencia de recursos para llevar a cabo sus proyectos. La
metodologia se centré6 de manera cualitativa y se sintetiz6 que, de un total de
compafiias, se tuvo el resultado sobresaliente del 80% que las instituciones que
desempefiaron correctamente el branding emocional se convirtieron en lideres y

consiguieron mayor clientela en el mercado.

A juicio de Leon et al. (2019), que tuvieron el principal objetivo de sensibilizacion
sensorial a los representantes para que se informen sobre los beneficios de la
estrategia y puedan dar valor destacado a sus marcas. El método se centré en
cuantitativo. En sintesis, del conglomerado de empresas peruanas se detall6 que
el 70% supieron adecuarse a las circunstancias gracias al impacto emocional de

sus marcas en la clientela.



Desde la posicion de Bell (2016), en su informe se destaco el principal objetivo que
de instruccion a las PYMES para negociacion idonea con los proveedores y brindar
marcas acordes a los gustos de la clientela. La metodologia consistié en cualitativa
y se concluyé que, de un total conglomerado de compafias, sobresalié el 67%
supieron ajustarse a las situaciones debido al impacto apasionado de sus marcas

con la clientela.

Como plantearon Carvalho & Fernandez (2018), en su informe tuvo como objetivo
delegar a las MYPES para desarrollar las ganancias a largo plazo. La metodologia
fue cuantitativa. Se concluy6 que el 82% de las firmas mundiales ha consabido
ordenarse a los contextos gracias a que pudieron generar asertivamente sus

marcas con sus clientes.

Como afirma Cederberg (2017), en su articulo tuvo como objetivo educar a las
empresas para fomentar los importes. La metodologia fue cualitativa. Se concluyé
que el 71% de las asociaciones se adecuaron a los contextos y se lograron las

metas con la intervencion del branding emocional en todo su personal.

Complementando la elaboracion del capitulo se hizo uso de las tesis de caracter
internacional para el conocimiento profundo del branding de la perspectiva
extranjera, por lo cual se apoy6 en Climent & Navarro (2016), en su tesis tuvieron
como objetivo ilustrar a las MYPES con contenidos del branding. La metodologia
fue cualitativa. Se concluyé que el 66% de las compafias locales supieron
adecuarse a los cambios y elaborar comerciales que logren despertar emociones

positivas con sus productos.

Como sefialaron Cho et al. (2015), en su tesis tuvo como objetivo otorgar a las
MYPES para incrementar las ventas. La metodologia fue cualitativa. Se concluy6
gue el 94% de las empresas universales se adecuaron a las necesidades de los
clientes y a las condiciones tecnolégicas para la creacién de vinculos con las

marcas que ellos producen hacia sus clientes.

Desde el punto de vista de Fetscherin et al. (2019), argumentaron que la
capacitaciéon al personal tiene que estar orientado al fortalecimiento de sus
habilidades como destrezas en el conocimiento del branding, debido que ellos

sabran como atender de manera excelente a la clientela sea presencial o de
7



manera virtual o llamadas, por lo mismo visto sabran adecuarse a los planes
empresariales con un alto compromiso para que la reputacion de la marca crezca
notablemente. EI método se dio cuantitativamente y en sintesis que un grupo de
organizaciones foraneas supieron llevar a cabo el comercio por redes sociales para
generar visitas presenciales en su establecimiento y los colaboradores supieron

darle la adecuada atencion que se merecen empleando la estrategia sensorial.

Detallando que la tesis contd con los aportes de las tesis nacionales orientadas al
branding que fueron Gorbatov et al. (2019), objetaron que el aprendizaje del
branding emocional para el personal se debe optimizar las experiencias vivenciales
en la clientela. El método se dio cualitativamente y en sintesis que las colecciones
de entidades universales, quienes comprendieron el 67% que aplicaron la

estrategia sensorial llegaron a evidenciar grandes resultados.

De acuerdo con Coello & Rodriguez (2016), explican el avance digital en los
negocios, donde se hizo acotacion de la conferencia sobre la herramienta
empresarial, donde el método se centrd cuantitativamente porque necesitaba
recaudar las respuestas del personal con su interaccién del branding. En sintesis,
las empresas locales quienes comprenden el 37% aplican comerciales impactantes
porque solo se centran en las ventas mas no en generar emociones positivas o dar
contenidos exclusivos para la influencia de compray el 63% de marcas corporativas
no saben estimular positivamente en la poblacién peruana porque no sabenmanejar
esta gran herramienta y por lo cual, necesitan actualizarse y adaptarse a las nuevas

tendencias del mercado.

Como dice Guesalaga (2016), la ensefianza de la tactica sensoria en la clientela
dirigido de manera expresa a las organizaciones. La metodologia se centré de
manera cuantitativa y se sintetizé que, de un total de sociedades, se tuvo el
resultado sobresaliente del 75% que las corporaciones que eximieron
educadamente al branding emocional se posicionaron de manera exponencial y

adquirieron notoriedad en la clientela.



Se sustentd el conocimiento de la fidelizacion de los clientes, con el aporte de
Carrillo (2021), explico que el aprendizaje de la fidelizacion de clientes, como
comprometer al personal para crear experiencias vivenciales con la clientela. El
meétodo se centrdé cuantitativamente, en sintesis, que las colecciones de entidades
universales, quienes comprendieron el 84% que emplearon la herramienta

sensorial llegaron a evidenciar grandes resultados con la clientela.

Teniendo en cuenta a Tenorio (2021), declaro que la instruccion al personal para
asegurar la fidelizacion para la marca que distribuye, entonces, se debe implicar y
motivar a los colaboradores para tratar de manera preferencial a la clientela. El
método se centré cuantitativamente y cualitativamente, en sintesis, que, de un total
de empresas, se resaltd aquel 78% que aplicaron la estrategia retencion al
personal, ocasionando que sean colaboradores aptos y marcas recordadas en el
tiempo.

Con base en Han et al. (2020), adquirieron como principal objetivo la enunciacion
del conocimiento empresarial para los gerentes para la toma de decisiones
acertadas en los socios, grupo de interés y etc. EI método se centrd
cuantitativamente, en sintesis, que, de un total de compafias, se obtuvo al 94%
que aplicaron la estrategia retencion al personal, ocasionando que sean

colaboradores aptos y marcas recordadas en el tiempo.

Citando a Jaakola & Aarikka (2018), apalearon como principal objetivo la alineaciéon
en préacticas institucionales. EI método se centr6 cuantitativamente, en sintesis,
qgue, de un total de corporaciones, se obtuvo al 96% destinaron atencion eficiente

para el agrado de la clientela.

Como expresaron Hodzic et al. (2015), poseyeron como transcendental objetivo la
disposicion de gestiones empresariales. El método se centrd cuantitativamente, en
sintesis, que, de un total de empresas, se obtuvo que el 81% aplicaron nuevas
tendencias, nuevas infraestructura y nuevas medidas tuvieron un aumento de la

clientela.

Tal como expresaron Islam & Rahman (2017), asumieron como valioso objetivo la

transformacion en la tarea productiva. El método se centrd cualitativamente, en



sintesis, que, de un conglomerado de firmas, se adquirié que el 89% destinaron la
estrategia fidedigna tuvo una buena reputacion en la clientela.

Como lo hicieron notar Jiang & Zhang (2016), tuvieron como notable objetivo la
disposicion de gestiones empresariales. El método se centrd cuantitativamente, en
sintesis, que, de un total de empresas, se obtuvo que el 92% aplicaron nuevas
tendencias, nuevas infraestructura y nuevas medidas tuvieron un aumento de la

clientela.

Empleando las palabras de Juarez & Marqués (2019), modificaron la formacion
empresarial en las organizaciones. EI método se dio cualitativamente como
cuantitativamente, en sintesis, un aglomerado de empresas, quienes percibieron el

87% que propusieron la habilidad visual para demostrar con admirables beneficios.

A juicio de Kemp (2020), se transformé la cultura laboral mediante la comisién
corporativa para reintegrar en las labores y ser mas profesionales. El método se dio
cuantitativamente, en sintesis, se evidencié al 89% que brindaron la tactica visual
porque le daria un mayor aspecto por medio de los colores en sus instalaciones y

generd mayor clientela en los ultimos periodos.

Desde la posicion de Kim & Johnson (2016), explicaron las mejorias del branding
digital ante los gerentes generales. El método se dio cuantitativamente, en sintesis,
la mayoria de sociedades con un resultado del 84% que lograron vinculos
duraderos con la clientela porque se sintieron valorados y atendidos de manera

excelente.

Como plantearon Kim & Ahn (2017), el adiestramiento de la estrategia sensorial en
las corporaciones para ser mas eficiente. El método se dio cualitativamente como
cuantitativamente, en sintesis, las empresas que representan el 73% quienes

destinaron la estrategia comercial para argumentar con maravillosas ganancias.

Como afirmaron Majida et al. (2016), la disciplina empresarial contribuird a
reintegrarse competitivamente a las organizaciones. El método se dio
cualitativamente, en sintesis, el 78% implementaron la habilidad comercial del

branding obteniendo grandes logros las empresas con la clientela.
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Como sefialaron Montoya et al. (2020), en su informe tuvieron como objetivo
mostrar las ventajas del branding, la metodologia fue cualitativa. Se concluyé que
el 76% de las corporaciones consideran de gran oportunidad el uso del branding

porque le accedio a la reduccidn de sus recursos y lograr las metas planteadas.

Dicho con palabras de Nisar & Whitehead (2016), en su informe tuvo como objetivo
exteriorizar las emociones en su personal, el método se centrd cualitativamente vy,
en sintesis, el personal que representan un 80% lograron motivarse porque se les
integro a los planes y ellos retribuyeron con el crecimiento empresarial en todas las

areas.

Integrando las tesis de caracter internacional por la comprension de fidelizacion de
los clientes, por lo cual se apoyd con Santamaria (2016) concluyen que el 49%
compran por actualizarse a la modernidad y demuestran que la empresa es
reconocida con la compra de su propiedad vehicular. Se contempla el aporte de
Sanchez (2017), quien concluye que los sabores que elaboran no son del agrado y
tienen que volver a las recetas originales. Teniendo en cuenta a Rivera (2019), el
mismo que concluye que el resultado de 0.457 se autoriza que si hay concordancia

entre las variables, estima y comodidad en el establecimiento estudiado.

Formando con las tesis nacionales para el argumento en fidelizacion de los clientes,
por lo cual se apoy6é con Herrera & Trujillo (2021), en su tesis tuvieron como
principal objetivo la determinacién de filosofia empresarial en todos sus procesos y
contribuyeron con la mejora en la corporacion manufacturera. El método se centré
cuantitativamente y concluyendo que la calidad total posee un nivel alto en todas

las operaciones del calzado y se volvié mas competitivo en el mercado peruano.

Como lo hace notar Oliva (2019), en su tesis concluy6 que existe una gran relacion
significativa entre la calidad de servicio y satisfaccién con sus dimensiones. Desde
el punto de vista de Nahuirima (2015), en su tesis, concluyendo que existe relaciéon

positiva de la calidad de servicio y satisfaccion con una confianza del 99%.

Las teorias cientificas relacionadas con la investigacién son: Teoria de las
decisiones de Simon (1994), quien explica que las personas se centran en las
experiencias vivenciales que les ha ocurrido para cuando se presente una ocasion

puedan tomar la decision mas apropiada teniendo como sustento la experiencia
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qgue les ha sucedido. Entonces, el experto orienta que las comparfias deben
disponer sus planes estratégicos en la experiencia vivencial de los clientes para
gue puedan aguardar de gran manera los recuerdos que pudieron haber vivido con
la marca de la compafia y poder lograr el posicionamiento en el transcurso del
tiempo. La teoria cientifica del caos de Lorenz (1963) quien explica que las
corporaciones deben tener un pensamiento estratégico futurista con la finalidad de
poder tomar decisiones en cualquier tiempo, como también orientar que se debe
tomar precauciones porque siempre existira la incertidumbre que pueden alterar
todo lo planificado y por eso que los duefios deben saber manejar los escenarios
que pueda transcurrir y no deben descuidar a los clientes porque ellos sabran
valorarlos cuando presente aquel momento de caos que con el apoyo mutuo y

coordinado podran superar este dilema.

Se integré a los enfoques para hacer mas detallado el conocimiento del branding
emocional que son: Jarefio (2019), lo conceptualiza como la herramienta
empresarial, porque desarrollard en las marcas influencia y buena reputacion con
sus clientes debido que han evidenciado que sus procesos estan acorde a sus

perspectivas.

De acuerdo con Kotler & Keller (2012), lo definen como el posicionamiento de
marca debido que considera la personalidad e imagen para generar emociones con

sus clientes y creando vinculos duraderos con la marca.

Teniendo en cuenta a Gobé (2005), sustenta que el branding es la estrategia
empresarial que contiene los aportes elementales como la proyeccién futurista,
creatividad, la preferencia y la comodidad. Que aplicando lo mencionado lograran
concentrar mayor interaccion de marco con la clientela y podran conservar vinculos

afectivos.

Se integré a los enfoques para hacer mas detallado el conocimiento de la
fidelizacion de los clientes que son: Prieto (2018), sustenta que hace referencia a
las distintas estrategias integradoras que aplican las corporaciones con los clientes
para puedan contar con ellos por mucho mas tiempo y sobretodo conservar la

preferencia de su marca en el transcurso del tiempo
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Segun Barahona (2009), explica que es la estrategia comercial donde se incluye
los elementos necesarios para la optimizacion de procesos y logrando conseguir la

relacion continua de la cliente con la compaiiia.

Segun Escamilla (2020), explica que la permanencia de la clientela conlleva a que
los negocios les brinden una gran experiencia comoda para tener antecedentes
positivos en sus mentes y que la marca siga despertando emociones duraderas con

sus clientes por mas tiempo.
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lIl. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo deinvestigacion

Ha sido aplicada dado que los conocimientos adquiridos sirvieron para la redaccion
en la tesis y posteriores recomendaciones para la mejora empresarial. Se hizo
acotacion de Hernandez & Mendoza (2018), quienes explican que toda
investigacion que ayude a la resolucion de los dilemas utilizando los conocimientos

tedricos, universales, generales seran considerados aplicadas.
3.1.2. Enfoque

La respuesta consisti6 de caracteristica cuantitativa porque se destinaron
estadisticos para la interpretacion clara y estadistica en base a los resultados de la
empresa. Hernandez & Mendoza (2018), los mismos que argumentan que todo
procedimiento que abarca numeros o se integra estadisticos para su posterior

analisis se considera cuantitativo.
3.1.3. Nivel

Ha sido descriptivo correlacional porque se ha buscado la relacion de las variables
3.1.4. Disefio

No experimental de corte transversal porque no se manipularon las variables y se

logro la informacion en un solo momento
3.1.5. Método

Ha sido hipotético deductivo

3.2 Variables de operacionalizacion

3.2.1. Variable X: Branding emocional

Kotler & Keller (2012), lo definen como el posicionamiento de marca debido que
considera la personalidad e imagen para generar emociones con sus clientes y

creando vinculos duraderos con la marca.
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Dimensiones:
Dimensién 1: Posicionamiento

Es el recuerdo del consumidor con un determinado accesorio para adquirirlo de

manera continua o inclinarse por otro material.
Indicadores: Frecuencia de compras, calidad de producto y valoracion de marca.
Dimension 2: Personalidad

Son los detalles de cada persona que se ve orientada cuando observa un objeto
gue en una mayoria puede ser agradable como en otras no y se debe analizar bien

los comportamientos de cada persona ante un determinado producto.
Indicadores: Experiencia, equipamiento y responsabilidad social empresarial.
Dimension 3: Emociones

Son las expresiones inherentes que enuncian los elementos participativos al

interactuar con los demas para explicar el nivel afectuoso entre si.
Indicadores: Satisfaccion y expectativa
3.2.2. Variable Y: fidelizacion de clientes

Barahona (2009), explica que es la estrategia comercial donde se incluye los
elementos necesarios para la optimizacion de procesos y logrando conseguir la

relacion continua de la cliente con la compainiia.
Dimensiones:
Dimensioén 1: Estrategias de marketing

Son las acciones empresariales que estan destinadas al mejoramiento de la

mercadotecnia y a los resultados de la compafia.
Indicadores: Promocion, precios y objetivos.
Dimension 2: Elementos de fidelizacion

Son los mecanismos que interactian de manera proporcional con el publico

escogido y donde se emplean distintas técnicas para conseguir su agrado.
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Indicadores: Diferenciacion y personalizacion.
Dimension 3: Retencion del cliente

Son las técnicas integradoras para la permanencia del personal mas eficiente con

la corporacion y llegando a la renovacion de mutuo acuerdo.
Indicadores: Vinculos.
3.2. 3. Matriz de operacionalizacion de variables:
La matriz se encuentra en el anexo n° 1.
3.3 Poblacion, muestray muestreo
3.3.1 Poblacion:
La poblacion estuvo constituida por 210 clientes de la empresa Pelito Kids S.A.C.

e Criterio de inclusion: Clientes que compraron por lo menos una docena de
prendas de vestir al mes
e Criterio de exclusion: Los clientes que compraron menos de una docena
de prendas de vestir al mes.
Unidad de analisis: Persona natural o juridica identificado como cliente de la

empresa Pelito Kids S.A.C.
3.3.2 Muestra:136 clientes.

3.3.3 Muestreo: Probabilistico aleatorio simple; el célculo respectivo esta

comprendido en el anexo 3.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:
3.4.1 Técnica

La técnica ha sido la encuesta
3.4.2 Instrumento

Ha sido un cuestionario
3.4.3 Validez del instrumento:

Se logré mediante el método de juicio de expertos detallados en anexo 4.
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3.4.4 Confiabilidad del instrumento:
Se logro a través del estadistico Alfa de Cronbach, con informacion lograda de una
encuesta piloto a 10 sujetos de investigacion, fueron procesados en el programa
SPSS, lograndose el indice de confiabilidad de 0.928 lo que de acuerdo a la tabla

de confiabilidad significa excelente, dichos datos estan contenidos en el anexo 5.

3.5 Procedimientos

3.5.1. Se solicit6 la coordinacion de la alta gerencia para que nos diera el permiso

documentado mediante su firma y nos diera todas las facilidades.

3.5.2. Los clientes de Pelito Kids fueron informados que iban a ser parte de la
investigacion y colaboraran con sus datos personales como sus valoraciones.

3.5.3. Se conecté mediante citaciones, correspondencias y enlaces virtuales.
3.5.4. Se les envi6 a los clientes un link para rellenar el formulario Google.
3.6 Método de anélisis de datos

3.6.1 Método descriptivo: Dicho método ha consistido en lograr las tablas y

grafico de frecuencia debidamente interpretadas.

3.6.2 Método inferencial: Accion que ha consistido en el desarrollo de las

pruebas de hipétesis general y especificos mediante estadisticos
3.7 Aspectos éticos

La tesis se desarroll6 de acuerdo a los principios éticos respeto, honestidad,
objetividad y confidencialidad. Asi como la practica de valores de la UCV

autonomia, justicia, libertad, beneficio y no maleficencia.
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IV. RESULTADOS
4.1 Descriptivos

4.1.1 Tabla de frecuencias agrupadas de la variable

branding emocionalTabla 1

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Casi 36 26,5 26,5 26,5
siempre
Validos S'€mpre 100 73,5 73,5 100,0
Total 136 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura N°

1

Branding emocional (agrupado)

Porcentaje

40
73,529

T 1
Casi siempre Siempre

Branding emocional (agrupado)

Nota: De acuerdo a los datos obtenidos mediante la encuesta a los clientes de la

empresa Pelito Kids S.A.C, que se considera en la Tabla 1, en resefa que la entidad

emplea el branding emocional considerando sus dimensiones: posicionamiento,

personalidad y emociones. Donde se obtuvo el resultado del 73,5% consideraron

gue siempre recuerdan la marca Pelito y el 26,5% que casi siempre lo recuerda a

la empresa para realizar la compra.
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4.1.2 Tabla de frecuencias agrupadas de la variable
fidelizacion de losclientes

Tabla 2
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
A veces 7 5,1 51 51
Qasi 9 6,6 6,6 11,8
Validos >'¢MPre
Siempre 120 88,2 88,2 100,0
Total 136 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia
Figura N°2

Fidelizacion de los clientes (agrupado)

Porcentaje

A
o] 14

A veces Casi siempre Siempre

Fidelizacion de los clientes (agrupado)

Nota: De acuerdo a los datos obtenidos mediante la encuesta a los clientes de la
empresa Pelito Kids S.A.C, que se representa en la Tabla 2, en noticia que la
corporacion consigue la fidelizacion de los clientes considerando sus dimensiones:
estrategias de marketing, elementos de fidelizacion y retencién del cliente. Donde
se obtuvo el resultado del 88,2% que consideraron siempre estan fidelizados con
la marca Pelito por su gran calidad en sus prendas, seguido del 6,6% que casi
siempre prefieren hacer sus compras con la empresa mencionada y, por ultimo, un

5,1% manifestaron que a veces recurren a comprar la marca Pelito.
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4.2 Inferenciales
Coeficiente de correlacion, condiciones y regla de decision
4.2.1 Coeficiente de correlacion:

Tabla 3

Interpretacion del coeficiente de correlaciébn de Spearman ver en anexo respectivo.

4.2.2 Condiciones:
« SigT=5%
* Nivel de aceptacion 95 %, z =1,96
* Ho = Hipotesis Nula
* Ha = Hipotesis alterna

4.2.3 Regla de decision:

a) Sivalor p > 0.05, se acepta la Ho y se rechaza la Ha.

b) Sivalor p <0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha.

20



4.2.4 Prueba de hipotesis general: Hay analogia significativa del branding
emocional y la fidelizacion de los clientes en la empresa Pelito Kids S.A.C,
Carabayllo 2022.

Ho: No hay analogia significativa del branding emocional y la fidelizacion de los

clientes en la empresa Pelito Kids S.A.C, Carabayllo 2022.

Ha: Hay analogia significativa del branding emocional y la fidelizacion de los

clientes en la empresa Pelito Kids S.A.C, Carabayllo 2022.

Tabla 4
Correlaciones
Branding Fidelizacion de
emocional los clientes
(agrupado) (agrupado)
. Coeficiente de 1,000 974"
Branding correlacion
emocional Sig. (bilateral) . 000
Rho de (agrupado) N 136 136
Spearman Coeficiente de 974 1,000
Fidelizacion de loscorrelacion
clientes Sig. (bilateral) ,000 _
(agrupado) N 136 136

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

Nota: De acuerdo a los resultados que se revelan en la Tabla 4 el coeficiente de
correlacion RHO Spearman es 0.974; la significancia bilateral es 0.000. Teniendo
en cuenta la Tabla 3 estd considerada como correlacion positiva perfecta;
asimismo, teniendo en cuenta la regla de decision Sig. p< 0.05, se rechaza laHoy
se acepta la Ha. En consecuencia, hay analogia significativa de la variable branding

emocional y fidelizacion de los clientes.
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4.2.4 Prueba de hipotesis especifica 1: Hay analogia significativa del
posicionamiento y la fidelizacion de los clientes en la empresa Pelito Kids S.A.C,
Carabayllo 2022.

Ho: No hay analogia significativa del posicionamiento y la fidelizacion de los

clientes en la empresa Pelito Kids S.A.C, Carabayllo 2022.

Ha: Hay analogia significativa del posicionamiento y la fidelizacion de los clientes

en la empresa Pelito Kids S.A.C, Carabayllo 2022.

Tabla b

Correlaciones

Posicionamiento Fidelizacion

(agrupado) de los
clientes
(agrupado)
Coeficiente de 1,000 ,955™
Posicionamiento correlacion
(agrupado) Sig. (bilateral) : 000
Rho de N 136 136
Spearman  Fidelizacion de ~ Coeficiente de 995 1,000
los clientes correlacion
(agrupado) Sig. (bilateral) ,000 )
N 136 136

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Nota: De acuerdo a los resultados que se muestran en la Tabla 5 el coeficiente de
correlacibn RHO Spearman es 0.955; la significancia bilateral es 0.000. Teniendo
en cuenta la Tabla 3 esta considerada como correlacion positiva perfecta;
asimismo, teniendo en cuenta la regla de decisién Sig. p< 0.05, se rechazalaHoy
se acepta la Ha. En consecuencia, hay analogia significativa de la variable

posicionamiento y fidelizacién de los clientes.
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4.2.4 Prueba de hipoétesis especifica 2: Hay analogia significativa de la
personalidad y la fidelizacion de los clientes en la empresa Pelito Kids S.A.C,
Carabayllo 2022.

Ho: No hay analogia significativa de la personalidad y la fidelizacidén de los clientes

en la empresa Pelito Kids S.A.C, Carabayllo 2022.

Ha: Hay analogia significativa de la personalidad y la fidelizacion de los clientes en

la empresa Pelito Kids S.A.C, Carabayllo 2022.

Tabla 6
Correlaciones
Personalidad FiFidelizacion
(agrupado) de los
clientes
(agrupado)
Coeficiente 1,000 ,936™
de correlaciéon
Sig.
Personalidad (bilateral) ) ,000
(agrupado) N
Coeficiente 136 136
de correlacién ,936™ 1,000
Sig.
Fidelizacion de los (bilateral)
Rho de clientes ,000
Spearman (agrupado)
N 136 136

**_|a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Nota: El coeficiente de correlacion RHO Spearman es 0.936; la significancia
bilateral es 0.000. de acuerdo con la Tabla 3 esta considerada como correlacion
positiva perfecta; asimismo, teniendo en cuenta la regla de decision Sig. p< 0.05,
se rechaza la Ho y se acepta la Ha. En consecuencia, hay analogia significativa de

la variable personalidad y fidelizacion de los clientes.
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4.2.4 Prueba de hipotesis especifica 3: Hay analogia significativa de las
emociones y la fidelizacion de los clientes en la empresa Pelito Kids S.A.C,
Carabayllo 2022.

Ho: No hay analogia significativa de las emociones y la fidelizacion de los clientes

en la empresa Pelito Kids S.A.C, Carabayllo 2022.

Ha: Hay analogia significativa de las emociones vy la fidelizacién de los clientes en
la empresa Pelito Kids S.A.C, Carabayllo 2022.

Tabla 7

Correlaciones

Emociones Fidelizacion de
(agrupado)  |os clientes

(agrupado)

Coeficiente de 1,000 ,912™
correlacién

Emociones Sig. (bilateral) : ,000

Rho de (agrupado) N 136 136

Spearman Coeficiente de  ,912 1,000
e, correlacién

Fidelzacion de 103 gjg. (bilateral) 000 |

(agrupado) N 136 136

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

Nota: El coeficiente de correlacion RHO Spearman es 0.912; la significancia
bilateral es 0.000. de acuerdo con la Tabla 3 esta considerada como correlacion
positiva perfecta; asimismo, teniendo en cuenta la regla de decisién Sig. p< 0.05,
se rechaza la Ho y se acepta la Ha. En consecuencia, hay analogia significativa de

la variable emociones y fidelizacién de los clientes.
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V. DISCUSION

5.1.1 El objetivo general ha sido investigar la analogia del branding emocional y la
fidelizacion de los clientes, y de acuerdo al analisis descriptivo e inferencial, se ha
cumplido con el objetivo e hipotesis planteado; en sintesis, hay analogia

significativa de la variable branding emocional y fidelizacion de los clientes.

Dichos resultados tienen coherencia con las conclusiones de los articulos
cientificos, tesis, teoria cientifica y enfoque teéricos que forman parte del marco
tedrico, los mismos que se mencionan a continuacion: Barry (2016), que sustenta
gue las corporaciones no manejan adecuadamente sus estrategias comerciales por
desconocimiento o por no disponer de areas especializadas de marketing, por lo
cual se ha visto muchos ejemplos de éxito como de fracasos, pero siempre se
resalta la intencion de mejorar constantemente por lo cual, se debe implementar del
branding emocional porque eso ayudara para mantener los vinculos con la clientela
y tener mayor conocimiento sobre las preferencias de ellos. Se explicé mediante el
objetivo la participacion en la organizacion en adherirse en la capacitacion virtual
sobre la estrategia empresarial del branding y los beneficios que conllevara al
aplicarlo en su organizacion. Por tal razon, la metodologia que sellevé a cabo fue
cualitativa debido que se necesitd de una entrevista a profundidadde la clientela y
la sensibilizacion del personal. Para finalizar un 72% de los colaboradores de la
empresa pudieron generar mejores reportes de ventas ante elcliente debido que
entendieron su decision y los criterios que ellos buscan para optar en la compra de
los productos que disponian gracias al branding. Asimismo,Arrufat (2021), que el
branding es una herramienta sensorial que permite identificarlas percepciones de la
clientela cuando interactda con la organizacion que frecuenta y a partir de ello,
tomar la decision mas oportuna para brindarles la comodidad y confort que buscan.
Se desarroll6 el objetivo de sensibilizacion en el tema abarcado para el incremento
de compra en la empresa. Donde se recurrié almétodo mixto porque consistié en el
plano cualitativo porque se hizo practica de reuniones virtuales, como ensefianzas
en conferencias y videos instructivos en el personal. En sintesis, el 95% de un
conglomerado de organizaciones expresaron unanimidad del branding emocional

trae grandes beneficios en todos los procesos.
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Asimismo, tiene coherencia con la tesis de Cho et al. (2015), en su tesis tuvo como
objetivo otorgar a las MYPES para incrementar las ventas. La metodologia fue
cualitativa. Se concluy6 que el 94% de las empresas universales se adecuaron a
las necesidades de los clientes y a las condiciones tecnoldgicas para la creacion
de vinculos con las marcas que ellos producen hacia sus clientes. Por otro lado,
Fetscherin et al. (2019), argumentaron que la capacitacion al personal tiene que
estar orientado al fortalecimiento de sus habilidades como destrezas en el
conocimiento del branding, debido que ellos sabran coémo atender de manera
excelente a la clientela sea presencial o de manera virtual o llamadas, por lo mismo
visto sabran adecuarse a los planes empresariales con un alto compromiso para
que la reputacion de la marca crezca notablemente. EI método se dio
cuantitativamente y en sintesis que un grupo de organizaciones foraneas supieron
llevar a cabo el comercio por redes sociales para generar visitas presenciales en
su establecimiento y los colaboradores supieron darle la adecuada atencién que se

merecen empleando la estrategia sensorial.

También se encuentra de los alcances, la teoria de las decisiones de Simon (1994),
explica que las personas se centran en las experiencias vivenciales que les ha
ocurrido para cuando se presente una ocasion puedan tomar la decisibn mas
apropiada teniendo como sustento la experiencia que les ha sucedido. Entonces,
el experto orienta que las compafiias deben disponer sus planes estratégicos en la
experiencia vivencial de los clientes para que puedan aguardar de gran manera los
recuerdos que pudieron haber vivido con la marca de la compafia y poder lograr el
posicionamiento en el transcurso del tiempo. Luego, se detall6 con el enfoque
tedrico de Kotler & Keller (2012), lo definen como el posicionamiento de marca
debido que considera la personalidad e imagen para generar emociones con sus

clientes y creando vinculos duraderos con la marca.

5.1.2 El objetivo especifico 1, ha sido investigar la analogia del posicionamiento y
la fidelizacion de los clientes, y de acuerdo al analisis descriptivo e inferencial, se
ha cumplido con el objetivo e hipétesis planteado; en consecuencia, hay analogia
significativa entre posicionamiento y fidelizacion de los clientes. Con las
conclusiones de los articulos cientificos, tesis, teoria cientifica y enfoque teoricos

gue forman parte del marco tedrico, los mismos que se mencionan a continuacion:
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los articulos cientificos que tienen coherencia son de Achar et al. (2016), que su
principal objetivo fue de argumentar la estrategia comercial mas adecuada a la
clientela es la parte emocional, porque al situarnos en el lugar de ellos, sabremos
como piensan ellos cuando interactian en el establecimiento, por eso mismo se
debe brindar la adecuacion atencion en todo el proceso desde el comienzo hasta
el resultado final, con el acondicionamiento de colores positivos o0 generen mayor
confianza, disponer de aroma relajante o condiciones agradables en la clientela y
garantizar una mayor rotacion de pedidos. La metodologia consistio en cuantitativa
porque se preciso en la medicion del aumento de clientes y se concluye que el 70%
de las corporaciones que mejoraron sus condiciones pudieron notar un incremento
econémico como en su popularidad, seguido del 20% del conglomerado que lo
hicieron de manera gradual en sus instalaciones porgue no contaban con la
solvencia, pero pudieron notar una mejor percepcion en su clientela y el 10% del
comercio local que no implementaron la estrategia sensorial sino siguieron por la
venta tradicional y comercializacion de sus productos. Avalos & de Escobar (2020),
quienes explican que los conocimientos profundos en las emociones sirven para
estimular positivamente en el publico de interés, pero muchas autoridades
desconocen de la técnica empresarial porque no han llevado estudios, por la
carencia del area investigadora como marketing, porque el tener esa area podra
adherirse en los ultimos avances digitales como tendencias en el mercado. El
método empleado consistié cuantitativamente porque se necesitaba mostrar datos
que respaldan para la toma de decisiones y se finaliza que el 80% de los gerentes
desconocian de la estrategia sensorial por lo que la intervencién de asesores
externos sirvié de manera valiosa para revertir su situacion empresarial y conseguir

mayor protagonismo en el mercado.

Luego, tiene coherencia con la tesis de Gorbatov et al. (2019), quienes objetaron
gue el aprendizaje del branding emocional para el personal se debe optimizar las
experiencias vivenciales en la clientela. El método se dio cualitativamente y en
sintesis que las colecciones de entidades universales, quienes comprendieron el
67% que aplicaron la estrategia sensorial llegaron a evidenciar grandes resultados.
De acuerdo con Coello & Rodriguez (2016), explican el avance digital en los
negocios, donde se hizo acotacion de la conferencia sobre la herramienta

empresarial, donde el método se centré cuantitativamente porque necesitaba
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recaudar las respuestas del personal con su interaccion del branding. En sintesis,
las empresas locales quienes comprenden el 37% aplican comerciales impactantes
porque solo se centran en las ventas mas no en generar emociones positivas o dar
contenidos exclusivos para la influencia de compra y el 63% de marcas corporativas
no saben estimular positivamente en la poblacién peruana porque no sabenmanejar
esta gran herramienta y por lo cual, necesitan actualizarse y adaptarse a las nuevas

tendencias del mercado.

Por lo cual, la tesis est4 centrado con la teoria del caos planteado por Lorenz
(1963), explica que las corporaciones deben tener un pensamiento estratégico
futurista con la finalidad de poder tomar decisiones en cualquier tiempo, como
también orientar que se debe tomar precauciones porque siempre existira la
incertidumbre que pueden alterar todo lo planificado y por eso que los duefios
deben saber manejar los escenarios que pueda transcurrir y no deben descuidar a
los clientes porque ellos sabrén valorarlos cuando presente aquel momento de caos

gue con el apoyo mutuo y coordinado podran superar este dilema.

Por consiguiente, a los enfoques se resalta a Jarefio (2019), lo conceptualiza como
la herramienta empresarial, porque desarrollara en las marcas influencia y buena
reputacién con sus clientes debido que han evidenciado que sus procesos estan

acorde a sus perspectivas.

5.1.3 El objetivo especifico 2, ha sido investigar la analogia de la personalidad y la
fidelizacion de los clientes, y de acuerdo al andlisis descriptivo e inferencial, se ha
cumplido con el objetivo e hipétesis planteado; por consiguiente, hay analogia
significativa entre personalidad y fidelizacion de los clientes. Con las conclusiones
de los articulos cientificos, tesis y enfoques tedricos que estan descritos en el marco
tedrico, los mismos que se describen con Agnihotri et al. (2016), sustentaron que la
difusion masiva de la estrategia sensorial ayudara a una gran mayoria de
empleadores porque tendran el conocimiento idéneo para aplicar lo aprendido en
su organizacion. Debido que se recurridé a una consultoria externa y se hizo caso a
las recomendaciones dadas por la charla que se dieron en un ambiente externo y
por ultimo se concluye que un 82% de gerentes que implementaron la estrategia
sensorial evidenciaron un aumento de los volumenes de ventas y un ahorro de

gastos, recursos y tiempo. Alvarez & Sanchez (2017), en su informe tuvo como
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objetivo concientizar el uso del branding digital en las empresas. La metodologia
fue cualitativa y se concluydé que el 70% de las empresas internacionales
consiguieron optimizar su marca personal debido a que se emplearon el branding

digital en todos sus procesos.

Seguidamente, tiene conexion con las tesis de Guesalaga (2016), la ensefianza de
la tctica sensoria en la clientela dirigido de manera expresa a las organizaciones.
La metodologia se centr6 de manera cuantitativa y se sintetizo que, de un total de
sociedades, se tuvo el resultado sobresaliente del 75% que las corporaciones que
eximieron educadamente al branding emocional se posicionaron de manera
exponencial y adquirieron notoriedad en la clientela. Santamaria (2016), en su tesis
concluye que el 49% compran vehiculos para actualizarse a la modernidad a pesar
de la garantia del vehiculo actual; asi mismo se demuestra que la empresa es

reconocida por lograr satisfaccion con la compra y propiedad vehicular.

Los enfoques de Gobé (2005), sustenta que el branding es la estrategia empresarial
gue contiene los aportes elementales como la proyeccion futurista, creatividad, la
preferencia y la comodidad. Que aplicando lo mencionado logrardn concentrar

mayor interaccién de marco con la clientela y podran conservar vinculos afectivos.

5.1.4 El objetivo especifico 3, ha sido investigar la analogia de las emociones y la
fidelizacién de los clientes, y de acuerdo al andlisis descriptivo e inferencial, se ha
cumplido con el objetivo e hipoétesis planteado; también existe coherencia con
Arqués (2019), en su informe concluyé que el 74% de las comparfiias mejoraron su
solvencia porque el branding brindo grandes resultados. Barreda et al. (2016),
explicaron la estrategia sensorial mediante el informe detallado para el
conocimiento del branding, el método se centré de manera cualitativa. En sintesis,
De un conglomerado de sociedades se dio el resultado del 87% que perfeccionaron

su capacidad y liquidez gracias al branding digital en todos sus procesos.

Rivera (2019), en su tesis, concluye que si hay concordancia entre las variables
estima y comodidad. De acuerdo con Herrera & Truijillo (2021), en su tesis tuvieron
como principal objetivo la determinacion de filosofia empresarial en todos sus
procesos y contribuyeron con la mejora en la corporacion manufacturera. El método

se centré cuantitativamente y concluyendo que la calidad total posee un 93.5% que
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5.2

es un indicador alto, seguido del 28.6% que vieron las mejoras en todas las
operaciones del calzado y se volvid6 mas competitivo en el mercado peruano por
tener una satisfaccion del cliente del 94.8% liderando el calzado peruano en el

distrito de Comas.

Por consiguiente, esta centrada con Batistic & Tymon (2017), la concientizacion en
la estrategia sensorial en todas las areas, porque el movimiento de toda
organizacion es la clientela y si no se tiene a gusto al cliente podra ocasionar un
descuadre de sus planes o insuficiencia de recursos para llevar a cabo sus
proyectos. La metodologia se centr6 de manera cualitativa y se sintetizé que, de un
total de compaiiias, se tuvo el resultado sobresaliente del 80% que las instituciones
que desempefiaron correctamente el branding emocional se convirtieron en lideres

y consiguieron mayor clientela en el mercado.

Los enfoques de Barahona (2009), explica que es la estrategia comercial donde se
incluye los elementos necesarios para la optimizacion de procesos y logrando

conseguir la relaciéon continua de la cliente con la compafiia.
Informacién descriptiva
5.2.1 Branding emocional

De acuerdo a los datos obtenidos mediante la encuesta a los clientes de la empresa
Pelito Kids S.A.C, que se considera en la Tabla 1, en resefia que la entidad emplea
el branding emocional considerando sus dimensiones: posicionamiento,
personalidad y emociones. Donde se obtuvo el resultado en la primera variable del
73,5% consideraron que siempre recuerdan la marca Pelito y el 26,5% que casi
siempre lo recuerda a la empresa para realizar la compra. Con respecto al
posicionamiento se obtuvo un 78,7% que conocen el lugar y valoran la calidad en
las prendas de vestir, seguido del 19,9 que casi siempre se deciden comprar la
marca pelito porque esta posicionado con sus preferencias y el 1,5 a veces los
clientes tienen posicionado la marca. seguido de la personalidad que tienen los
resultados del 64,7% que siempre se inclinan por el disefio en las prendas de vestir
y el 35,3% que casi siempre muestran una personalidad leal con la marca y por
altimo en las emociones se contd con el resultado del 62,5% que los clientes

siempre estan enamorados de la marca pelito, 34,6% casi siempre escogen
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comprar la marca pelito por la emocién de la lealtad que tienen con dicha marca y
un 2,9% a veces compran la marca pelito por emocion.

5.2.2 Fidelizaciéon de los clientes

De acuerdo a los datos obtenidos mediante la encuesta a los clientes de la empresa
Pelito Kids S.A.C, que se representa en la Tabla 2, en noticia que la corporacion
consigue la fidelizacion de los clientes considerando sus dimensiones: estrategias
de marketing, elementos de fidelizacion y retencion del cliente. Donde se obtuvo el
resultado de la segunda variable del 88,2% que consideraron siempre estan
fidelizados con la marca Pelito por su gran calidad en sus prendas, seguido del
6,6% que casi siempre prefieren hacer sus compras con la empresa mencionada y,
por ultimo, un 5,1% manifestaron que a veces recurren a comprar la marca Pelito.
Con respecto a las estrategias de marketing se tuvo el 65,4% casi siempre se aplica
en la empresa Pelito Kids S.A.C, 27,9% a veces usan las estrategias y 6,6% que
mencionan que no notan las estrategias en la empresa, seguido de los elementos
de fidelizacion que tuvo la identificacion del 80% que siempre los clientes decidan
comprar la marca pelito, 16% casi siempre muestran fidelizacién con los productos
y 4% a veces van a realizar las compras de la marca Pelito, por ultimo, se considero
a retencion del cliente que el 85,3% siempre estan de acuerdo con los precios y el
14,7% casi siempre estan coémodos con la infraestructura y experiencia que se les

brinda.

Por lo tanto, se decidio la realizacion de un estudio exhaustivo de los resultados
obtenidos relativo a las dimensiones, se tuvo los resultados donde existen el 27,9%
gue dicen estar a veces conformes con las estrategias y 6,6% que no notan, donde
se expone que la empresa Pelito no esta capacitado en el area de marketing, por
lo cual, la sociedad textil tiene que afiadir una nueva area de marketing en su
organigrama, donde todos los colaboradores deben estar capacitados con las
nuevas exigencias como los avances globales, digitales y presenciales para

promover sus ventas de prendas de vestir.
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VI. CONCLUSIONES
6.1. Se ha determinado que hay analogia significativa entre las variables branding
emocional y fidelizacion de los clientes, dicho hallazgo tiene como evidencia en el

analisis descriptivo e inferencial.

6.2. Se ha determinado que hay analogia significativa de posicionamiento y
fidelizacion de los clientes dicho hallazgo tiene como evidencia en el analisis

descriptivo e inferencial.

6.3. Se ha determinado que hay analogia significativa de personalidad y fidelizacion
de los clientes dicho hallazgo tiene como evidencia en el analisis descriptivo e

inferencial.

6.4. Se ha determinado que hay analogia significativa de emociones y fidelizacion
de los clientes dicho hallazgo tiene como evidencia en el andlisis descriptivo e

inferencial.
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VIl. RECOMENDACIONES

7.1. Considerando que hay analogia de las variables branding emocional y
fidelizacidn de los clientes, se recomienda a la gerenta general de Pelito Kids S.A.C
gue implemente el branding emocional, el mismo que es una herramienta sensorial
qgue comprende el desarrollo de las marcas con las decisiones de los clientes. Por
tal motivo, para que haya una mayor rotacion de ventas digitales en sus prendas
de vestir, también complementarlo con el uso del branding emocional, porque
mediante el fortalecimiento de su marca Pelito tendra la representacion de los
clientes habituales, y, por ende, la ejecucion del branding emocional brindo la

mejora de su situacion empresarial.

7.2. Considerando que hay analogia de posicionamiento y fidelizacion de los
clientes, se le recomienda a la autoridad competente que aproveche la posicion de
la marca pelito que tiene con sus clientes antiguos, porque seran de testimonios
agradables para la captacién de nuevos clientes, los mismos que puedan tener una

lealtad con la marca y se puedan aumentar la red de contactos.

7.3. Considerando que hay analogia de personalidad y fidelizacion de los clientes,
se le recomienda a la gerenta general que disponga todos los medios para brindar
una grata experiencia, como también incidan en el comportamiento positivo de sus
clientes porque ellos lo sabran valorar con un adecuado compromiso en la

adquisiciéon de sus productos y con una buena recomendacion para mas clientes.

7.4. Considerando que hay analogia de emociones y fidelizacion de los clientes, se
le recomienda a la duefia de Pelito Kids, que brinde todas las condiciones para que
puedan hacer sentir comodo, especial y bien atendido a todos los clientes, porque
sera lo que mas recuerden ellos, mediante su experiencia vivencial con la empresa
y como la misma causa una emocion sea positiva 0 negativa para ellos que pueda

derivar en la imagen empresarial ante la sociedad.
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ANEXOS

ANEXO 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE BRANDING EMOCIONAL Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA EMPRESA
PELITO KIDS S.A.C, CARABAYLLO 2022.

VARIABLESDE DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES iTEMS MEDICION
Frecuencia de 1. Compra usted frecuentemente prenda de vestir de
compras la empresa Pelito Kids.
2. Las prendas de vestir para nifios que vende la
POSICIONAMIEN Calidad de producto empresa son mejores que los de la competencia.
TO 3. Laempresa cumple con los estandares de calidad.
4. La empresa garantiza la calidad total en sus
productos.
in Kotler & Keller (2012
E)egu def(i)rggn& ?:oemg 0 Z:AI 5. Cuando decide comprar prendas de vestir para
posicionamiento de marca La variable 1: Valoracién de marca nifios, recuerda la marca Pelito. Kids. ORDINAL
debido que considera la Brandingemocional se -
_ personalidad e imagen para medirégmediante as 6. La empresa ha logrado la preferencia de sus
Variable X: generar emociones con sus dimensiones e clientes. oo
i ¢ o n
Branding clientes y creando vinculos indicadores de =2 emoresa ha demosirado durants el flemoo d pcc'jo es
emocional duraderos con la marca. posicionamiento . La empresa ha aemostrado aurante el tiempo de et
’ respuestas:

personalidad y
emociones.

PERSONALIDAD

Experiencia

su existenciala innovacién y la mejora permanente de

sus prendas de vestir.

8. La empresa ha demostrado que tiene mejores

productos que los de la competencia.

Equipamiento

9. La empresa demuestra por sus acabados que
cuenta con las instalaciones y maquinarias

modernas para la confeccion deprendas de vestir.

Responsabilidad
social
empresarial

10. La empresa demuestra responsabilidad para
cuidar el medioambiente y tiene un trato respetuoso

con sus clientes.

EMOCIONES

Satisfaccion

11. Usted se siente satisfecho cuando adquiere una

prenda de vestir de la empresa.

12. La empresa tiene productos duraderos.

Expectativa

13. Las prendas de vestir adquiridas en la empresa

superan sus expectativas.

14. Los productos y servicios estan de acuerdo a sus

necesidades.

Escala Likert
5: Totalmente
de
acuerdo.
4: De
acuerdo
3: Ni de acuerdo
nien desacuerdo
2: En desacuerdo
1: Totalmente en

desacuerdo
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Variable Y:
Fidelizacionde

los clientes

Barahona(2009),explica que
es la estrategia comercial
donde se incluye los
elementos necesariospara la
optimizacion de procesos y
logrando conseguir la
relaciéncontinua de la cliente

con la compaiifa.

La variable 2:
Fidelizacion de los
clientes se medira

mediante las

dimensiones e

indicadores de

estrategias de
marketing,
elementos de

fidelizacion y

proceso de
fidelizacion.

ESTRATEGIAS DE
MARKETING

15. Considera usted que las promociones de la

Promocion empresa son oportunas y favorables para los

clientes.

16. Usted considera que los precios de la empresa
Precios son accesibles.

17. La empresa cumple con sus objetivos
Objetivos

propuestos.

ELEMENTOS DE

Diferenciacién

18.Las prendas de vestir para nifios tienen un valor
agregado

19. El servicio que ofrece el personal de la empresa

FIDELIZACION Personalizacién
espersonalizado.
20 La empresa Pelito Kids mantiene contacto
Vinculos permanente conlos clientes.
VINCULOS

ORDINAL

Opciones
de
respuestas:

Escala Likert
5: Totalmente
de
acuerdo.
4: De
acuerdo

3: Ni de acuerdo
nien desacuerdo
2: En desacuerdo
1: Totalmente en

desacuerdo
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ANEXO 2: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

CUESTIONARIO PARA ENCUESTAR A CLIENTES DE LA EMPRESA PELITO KIDS S.A.C

Estimado(a) cliente(a): El presente instrumento es de caracter anénimo; tiene como objetivo
elaborar una tesis titulada “Branding emocional y la fidelizacion de los clientes en la
empresaPelito Kids S.A.C, Carabayllo 2022” por ello se le solicita responda con veracidad
los siguientes enunciados.

INSTRUCCIONES: Esta Ud. de acuerdo con llenar el formulario Sl () No () Si esta de acuerdo,

a continuacioén, se presenta una serie de enunciados a los cuales usted debera marcar con una
X de acuerdo a su criterio o lo que considere conveniente.

1
5 4 2
3
N° Totalmente De En Totalmente
Preguntas deAcuerdo Acuerdo Indiferente Desacuerdo En
Desacuerdo
VARIABLE X:
BRANDING
EMOCIONAL

DIMENSION: POSICIONAMIENTO

Compra usted frecuentemente prenda
1 de vestir dela empresa Pelito Kids S.A.C
para sus nifos.

Las prendas de vestir para nifios que
2 vende laempresa son mejores que los
de la competencia.

La empresa cumple con los estandares

de calidad.
4 La empresa garantiza la calidad total en
Susprocesos.
Cuando decide comprar prendas de
5 vestir para nifios, recuerda la marca
Pelito.
6 La empresa ha logrado la preferencia de

susclientes.

DIMENSION: PERSONALIDAD
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La empresa ha demostrado durante el
tiempo la innovaciéon y la mejora
permanente de sus prendas de vestir.

La empresa ha demostrado eficiencia
durante suexistencia.

La empresa cuenta con las instalaciones
y maquinarias modernas para la
confeccién de prendas de vestir.

10

La empresa demuestra responsabilidad
paracuidar el medio ambiente y tiene
un trato respetuoso con sus clientes.

DIMENSION: EMOCIONES

11

Usted se siente satisfecho cuando
adquiere una prenda de vestir de la
empresa.

12

La empresa tiene productos duraderos.

13

Las prendas de vestir adquiridas en la
empresasuperan sus expectativas.

14

Los productos y servicios estdn de
acuerdo a susnecesidades.

VARIABLE Y:
FIDELIZACION DE CLIENTES

DIMENSION: ESTRATEGIAS DE
MARKETING

15

Considera usted que las promociones
de la empresa son oportunas y
favorables para los clientes.

16

Usted considera que los precios de la
empresa sonaccesibles.

17

Cumple con sus objetivos propuestos.

DIMENSION: ELEMENTOS DE
FIDELIZACION

18

Considera usted que las prendas de
vestir para nifios tienen un valor
agregado

19

Considera usted que el servicio que
ofrece el personal de la empresa es
personalizado.

DIMENSION: RETENCION  DEL
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CLIENTE

20

La empresa Pelito Kids S.A.C mantiene
contactopermanente con los clientes.
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ANEXO 3: CALCULO DEL TAMARNO DE LA MUESTRA

Se seleccion6 una muestra cuyo tamafio garantizé la representatividad del resto

dela poblacién, por tal motivo se logré el desarrollo del célculo de la muestra

con la férmula de Scheaffer (1987) y contiene los siguientes elementos:

Formula aplicable a las poblaciones finitas:

3 Z’xpxqxN
T e2x(N—-1)+Z2xpxq

n

N = Representa la poblacion finita e = Es el error de muestreo que puede
oscilar entre 5% a 10% donde se tomara para el caso minimo sera de 5%.

p Yy g = Representan los porcentajes de ocurrencia de un suceso, donde se
sumaes 100%. Cuando no se tiene un porcentaje en el estudio se considera
50%y 50% apyqd.

Z = Valor tedrico que varia de acuerdo al nivel de confianza escogido. Para un

nivelde confianza del 95% y su valor seria de 1.96.

Reemplazando con nuestros datos:

B 1.962x0.5x 0.5x 210
©0.052x (210 — 1) + 1.962 x 0.5 x 0.5

n

El calculo de la muestra quedo de la siguiente manera:
3.8416 x 52.5

~0.0025 x 209 + 3.8416 x 0.25

n

Efectuando la ecuacion:

B 201.684
"= 0.5225 + 0.9604
Luego se obtiene:
_ 81634 136.006
"=74829 " O

Teniendo como 136 clientes de la empresa Pelito Kids S.A.C como la muestra

dela investigacion.
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ANEXO 4: VALIDEZ DE LOS INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “Branding emocional y la fidelizacion de los clientes en la empresa Pelito Kids S.A.C, Carabayllo 2022”

Apellidos y nombres de los investigadores: Atencio Vera, Pamela Jaretd y Dominguez Morillo, Rosmery Gisella

Apellidos y nombres del investigador que valida el instrumento: Dr. Victor Demetrio Davila Arenaza

ASPECTO EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

Sl NO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM/PREGUNTA ESCALA CUMPLE | cUMPLE OBSERVACIONES/SUGERENCIAS
Frecuencias e 1. Compra usted frecuentemente prenda de vestir de la empresa
. . X
compras Pelito Kids.
2. Las prendas de vestir para nifios que vende la empresa son
. . X
Calidad de mejores que los de la competencia.
Posicionamiento producto 3. La empresa cumple con los estandares de calidad. X
4. La empresa garantiza la calidad total en sus productos.
5. Cuando decide comprar prendas de vestir para nifios, recuerda
Valoracion de la marca Pelito. Kids. X
marca - -
6. La empresa ha logrado la preferencia de sus clientes. X
7. La empresa ha demostrado durante el tiempo de su existencia la
Branding innovacion y la mejora permanente de sus prendas de vestir. ORDINAL X
Emocional Experiencia - -
8. La empresa ha demostrado que tiene mejores productos que los
de la competencia. X
Personalidad 9. La empresa demuestra por sus acabados que cuenta con las
Equipamiento instalaciones y maquinarias modernas para la confeccion de X
prendas de vestir.
Responsabilidad | 10. La empresa demuestra responsabilidad para cuidar el medio
Social . . . X
. ambiente y tiene un trato respetuoso con sus clientes.
Empresarial
11. Usted se siente satisfecho cuando adquiere una prenda de
. X
Emociones Satisfaccion vestir de la empresa.
12. La empresa tiene productos duraderos. X
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13. Las prendas de vestir adquiridas en la empresa superan sus
expectativas.

14. Los productos y servicios estan de acuerdo a sus necesidades.

15. Considera usted que las promociones de la empresa son
oportunas y favorables para los clientes.

16. Usted considera que los precios de la empresa son accesibles.

17. La empresa cumple con sus objetivos propuestos.

18.Las prendas de vestir para nifios tienen un valor agregado

19. El servicio que ofrece el personal de la empresa es
personalizado.

20 La empresa Pelito Kids mantiene contacto permanente con los
clientes.

Firma del experto

.
o

Fecha 10/11/21

Resultado: *Aplicable

*No aplicable

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “Branding emocional y la fidelizacion de los clientes en la empresa Pelito Kids S.A.C, Carabayllo 2022”

Apellidos y nombres de los investigadores: Atencio Vera, Pamela Jaretd y Dominguez Morillo, Rosmery Gisella

Apellidos y nombres del investigador que valida el instrumento: Dr. Teodoro Carranza Estela

ASPECTO EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

‘ Sl NO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM/PREGUNTA ESCALA CUMPLE | cUMPLE OBSERVACIONES/SUGERENCIAS
Frecuencias e 1. Compra usted frecuentemente prenda de vestir de la empresa .
compras Pelito Kids.
2. Las prendas de vestir para nifios que vende la empresa son
. . X
Calidad de mejores que los de la competencia.
Posicionamiento producto 3. La empresa cumple con los estandares de calidad. X
4. La empresa garantiza la calidad total en sus productos.
5. Cuando decide comprar prendas de vestir para nifios, recuerda
Valoracion de la marca Pelito. Kids. X
marca - -
6. La empresa ha logrado la preferencia de sus clientes. X
7. La empresa ha demostrado durante el tiempo de su existencia la
Branding innovacion y la mejora permanente de sus prendas de vestir. ORDINAL X
Emocional Experiencia - -
8. La empresa ha demostrado que tiene mejores productos que los
de la competencia. X
Personalidad 9. La empresa demuestra por sus acabados que cuenta con las
Equipamiento instalaciones y maquinarias modernas para la confeccion de X
prendas de vestir.
Responsabilidad | 10. La empresa demuestra responsabilidad para cuidar el medio
Social . . . X
. ambiente y tiene un trato respetuoso con sus clientes.
Empresarial
11. Usted se siente satisfecho cuando adquiere una prenda de
. X
Emociones Satisfaccion vestir de la empresa.
12. La empresa tiene productos duraderos. X

13. Las prendas de vestir adquiridas en la empresa superan sus
expectativas.

14. Los productos y servicios estan de acuerdo a sus necesidades.
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15. Considera usted que las promociones de la empresa son
oportunas y favorables para los clientes.

16. Usted considera que los precios de la empresa son accesibles.

17. La empresa cumple con sus objetivos propuestos.

18.Las prendas de vestir para nifios tienen un valor agregado

19. El servicio que ofrece el personal de la empresa es
personalizado.

20 La empresa Pelito Kids mantiene contacto permanente con los
clientes.

Firma del experto

e CLAD 08171

Fecha 10/11/21

Resultado: *Aplicable

*No aplicable

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “Branding emocional y la fidelizacion de los clientes en la empresa Pelito Kids S.A.C, Carabayllo 2022”

Apellidos y nombres de los investigadores: Atencio Vera, Pamela Jaretd y Dominguez Morillo, Rosmery Gisella

Apellidos y nombres del investigador que valida el instrumento: MBA. JesUs Enrique Barca Barrientos

ASPECTO EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

; Sl NO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM/PREGUNTA ESCALA CUMPLE | cUMPLE OBSERVACIONES/SUGERENCIAS
Frecuencias e 1. Compra usted frecuentemente prenda de vestir de la empresa .
compras Pelito Kids.

2. Las prendas de vestir para nifios que vende la empresa son

. . X
Calidad de mejores que los de la competencia.

Posicionamiento producto 3. La empresa cumple con los estandares de calidad. X
4. La empresa garantiza la calidad total en sus productos. X

5. Cuando decide comprar prendas de vestir para nifios, recuerda
Valoracion de la marca Pelito. Kids. X

marca - -

6. La empresa ha logrado la preferencia de sus clientes. X

7. La empresa ha demostrado durante el tiempo de su existencia la
Branding innovacion y la mejora permanente de sus prendas de vestir. ORDINAL X

Emocional Experiencia - -

8. La empresa ha demostrado que tiene mejores productos que los
de la competencia. X

Personalidad 9. La empresa demuestra por sus acabados que cuenta con las
Equipamiento instalaciones y maquinarias modernas para la confeccion de X

prendas de vestir.

Responsabilidad | 10. La empresa demuestra responsabilidad para cuidar el medio

Social . . . X
. ambiente y tiene un trato respetuoso con sus clientes.
Empresarial

11. Usted se siente satisfecho cuando adquiere una prenda de

. X
Emociones Satisfaccion vestir de la empresa.

12. La empresa tiene productos duraderos. X
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13. Las prendas de vestir adquiridas en la empresa superan sus
expectativas.

14. Los productos y servicios estan de acuerdo a sus necesidades.

15. Considera usted que las promociones de la empresa son
oportunas y favorables para los clientes.

16. Usted considera que los precios de la empresa son accesibles.

17. La empresa cumple con sus objetivos propuestos.

18.Las prendas de vestir para nifios tienen un valor agregado

19. El servicio que ofrece el personal de la empresa es
personalizado.

20 La empresa Pelito Kids mantiene contacto permanente con los
clientes.

Firma del experto

Fecha 10/11/21

Resultado: *Aplicable

*No aplicable

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.

52




ANEXO 5: CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS

Resumen del procesamiento de los casos Estadisticos de fiabilidad
0,
A Alfa de N de
Validos 10 100,0 Cronbach elementos
Excluidos | O ,0
Casos ,928 20
Total 10 100,0

a. Eliminacion por lista basada
en todas las variables del

procedimiento.

Coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach

VALOR NIVEL

<0,5 No aceptable
0,5a0,6 Pobre
0,6a0,7 Débil
0,7a0,8 Aceptable
0,8a0,9 Bueno

>0,9 Excelente

Fuente: Elaboracién propia

Nota: Segun a los resultados obtenidos con el estadistico de fiabilidad de Alfa de

Cronbach en el programa SPSS21, se ha obtenido el coeficiente 0.928, lo que

representa de acuerdo al rango establecido en el coeficiente de confiabilidad de

Alfa de Cronbach como excelente. Dichos resultados tienen como base una

encuesta piloto realizado a 10 clientes de la empresa Pelito Kids S.A.C. Utilizando

la técnica de la encuesta y el instrumento conformado por 20 items.
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ANEXO 6: CARTA DE AUTORIZACION DEL CONSENTIMIENTO INFORMADO

Afo del Bicentenario del Perd: 200 afios de Independencia”

Lima, 10 de noviembre de 2021

Sefiores
Escuela de Administracion

Universidad César Vallejo — Campus Lima Norte

A través del presente, Antonia Alcira Arteaga Garabito, identificado (a) con DNI
N°10391350 representante de la empresa Pelito Kids S.A.C con el cargo de
gerente general, me dirijo a su representada a fin de dar a conocer que las
siguientes personas:

a) Atencio Vera, Pamela Jaretd
b) Dominguez  Morillo, Rosmery
GisellaEstan autorizadas para:

a) Recoger y emplear datos de nuestra organizacion a efecto de la realizacion de
Su proyecto y posterior tesis titulada “Branding emocional y la fidelizacion de
losclientes en la empresa Pelito Kids S.A.C, Carabayllo 2022”.

Si No

b) Publicar el nombre de nuestra organizacién en la investigacién

Si No

Lo que le manifestamos para los fines pertinentes, a solicitud de los

interesados.Atentamente,

Firmay Sello
Nombre y Apellidos: Antonia Alcira Arteaga Garabito

Cargo: Gerente General
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