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RESUMEN

La presente investigacion se ha realizado con el propoésito de conocer la influencia del valor
de la marca en la fidelizacién del cliente de la empresa Bruno Ferrini, Real Plaza - Distrito
Trujillo en el primer semestre 2017. Para lo cual se tuvo en cuenta como enunciado del
problema ¢De qué manera incide el Valor de la Marca en la Fidelizacién del Cliente de la
empresa Bruno Ferrini, Real Plaza - Distrito Trujillo, en el Primer Semestre del 20177 y su
hipétesis: El valor de la marca influye de manera significativa en la fidelizacion de los
clientes en la empresa Bruno Ferrini del Real Plaza del distrito de Trujillo, en el Primer
Semestre del 2017, contrastada mediante la prueba de Chi Cuadrado. La poblacion muestral
estuvo constituida por 70 clientes registrados en la base de datos de la empresa Bruno Ferrini,
Real Plaza - Distrito de Trujillo, se empled como instrumentos el cuestionario debidamente
validado por la prueba estadistica Alfa de Cronbach. El disefio de investigacion utilizado fue
explicativo correlacional. Entre los resultados de la investigacion mas relevantes se
establecieron: la demostracion mediante prueba estadistica que el valor de la marca influye
en la fidelizacion del cliente de manera directa y se comprueba que la empresa Bruno Ferrini
aplico durante el primer semestre las distintas dimensiones que posee el valor de la marca y

se logré resultados positivos en cuanto la apreciacion que tienen por la empresa.

Palabras clave: Valor de la marca, fidelizacién del cliente.



ABSTRACT

The present investigation was carried out with the purpose of knowing the influence of the
value of the brand in the loyalty of the client of the company Bruno Ferrini, Real Plaza -
Trujillo District in the first semester 2017. For that it was taken into account like statement
of the problem In what way does the Value of the Brand affect Customer Loyalty of Bruno
Ferrini, Real Plaza - Trujillo District, in the First Half of 20177 and its hypothesis: The value
of the brand has a significant influence on customer loyalty in the company Bruno Ferrini of
the Real Plaza in the district of Trujillo, in the first half of 2017, as contrasted by the Chi
Square test. The sample population consisted of 70 clients registered in the data base of
Bruno Ferrini, Real Plaza - Trujillo District. The questionnaire duly validated by the
Cronbach Alpha test was used as instruments. The research design used was correlational
explanatory. Among the most relevant research results were established: the demonstration
by statistical test that the value of the brand influences customer loyalty directly and it is
verified that the company Bruno Ferrini applied during the first half the various dimensions
that the value of the brand and achieved positive results as far as the appreciation they have

for the company.

Keywords: Brand value, customer loyalty.
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CAPITULO I:
INTRODUCCION



1.1. FORMULACION DEL PROBLEMA
1.1.1. Realidad Problematica

Las empresas en el mundo estdn en constante lucha por conseguir un
crecimiento sostenido y una ventaja competitiva la cual les sirva para diferenciarse del
resto. Esto no hace otra cosa que hacer que las empresas busquen formas y métodos
de captar la mayor cantidad de clientes posibles a fin de posicionarse en el mercado,
obteniendo una cartera de clientes que le de soporte a ese fin.

Se define el valor de marca como el valor agregado que se brinda al producto
final, tal como lo distingue el comprador. Esto queda instalado con el tiempo para
determinar cudl es el grado y tipo de satisfaccion que provoca en los compradores, asi
como influye en sus respuestas.

Ademas, el valor de la marca puede estimarse como un grupo de eficacia y
neutralidad enlazado hacia la misma, que ingresan o reducen el valor; y son las
siguientes: lealtad de marca, reconocimiento del nombre, calidad percibida,
asociaciones de la marca y patentes.

(www.elergonomista.com/marketing/valor.html)

Se entiende entonces, que, la marca es una variable determinante en el
crecimiento de una empresa. (Del Rio y Otros, 1998:20), diferencian de manera
extensa dos opticas de estudio para el valor de marca que son la financiera y del cliente.

Por otro lado, la fidelizacién del cliente, es un concepto usado en el marketing
que indica la inclinacion, afecto, apego, lealtad que tengan los clientes con respecto a
la marca, a la cual recurre de forma continua o peridédica a comprar y/o consumir un
definido servicio y/o producto. Por tanto, se entiende que el valor de la marca como la
fidelizacion se encuentran altamente relacionados entre si, ya que el valor de la marca
esta centrado en la fidelizacion del cliente.

En la teoria y en la practica del marketing tradicional se ha concentrado en
atraer nuevos clientes mas que en retener a los actuales. Sin embargo, esto esta
cambiando.

Ademas de disefiar estrategias para atraer nuevos clientes y crear transacciones
con ellos, las empresas estan haciendo todo lo posible para retener a los clientes
actuales y forjar relaciones duraderas. (Zapata, 2006:12)

En Latinoamérica, existen 50 marcas valiosas obtenidas por la consultora
Millward Brown, que realizd por cuatro afios consecutivos (Afio 2013-2016) el

Ranking BRANDZ™, que han destacado con el resto de marcas mundiales, este
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ranking se ha llegado a obtener pese a las dificultades que han atravesado las marcas
con el pasar de los afios.

Se ha observado que, dentro de estas marcas valiosas latinoamericanas, han
destacado las del sector retail, y esto se debe a que son el sector que tiene mayor
alcance de clientes, gracias al comportamiento de compra del cliente actual.

Es importante destacar, que México es uno de los paises dominantes en
ranking, ya que son los que mayor porcentaje han ido contribuyendo al crecimiento
del valor.

Por otro lado, estas marcas valiosas han logrado obtener una gran cartera de
clientes fidelizados, los cuales han logrado identificarse con la marca misma, y ahora
son su primera opcién de compra, esto quiere decir, que la prioridad de toda marca
debe empezar con sus clientes.

(https://mba.americaeconomia.com/articulos/reportajes/las-50-marcas-mas-
valiosas-de-america-latina)

Es por ello, que las empresas buscan diferenciarse y marcar tendencia con
respecto a las demas, sea cual fuese el rubro al que pertenecen. La diferenciacion de
una marca es importante, pero segiun (Homs, 2004:11), “no define su capacidad
competitiva, puesto que los consumidores de hoy compran experiencias y la marca
capitaliza el valor de estas”. Asi, las marcas son tan buenas como la experiencia que
ofrecen a los consumidores: las marcas solidas provienen de experiencias sélidas.

En Perq, en el afio 2016 dentro del Ranking BRANDZ™, han destacado 12
marcas peruanas. Entre las mas representativas figuran el BCP y Pilsen Callao, las
cuales fueron objeto de estudio para muchos, se identificé que la mayoria de estas
marcas hace un alto uso a las herramientas virtuales, por lo que la inversion en internet
ha sido la mas significativa, aprovechando la nueva era digital.

(http://elcomercio.pe/economia/peru/son-12-marcas-valiosas-mercado-
peruano-199229)

En Trujillo, la empresa Bruno Ferrini se inicié en la industria del calzado el 15
de noviembre de 1998. Ellos apuestan por un disefio Unico, materiales en cuero,
innumerables combinaciones de colores y mezclas de textura, a lo que se suma un
meticuloso proceso de seleccion de detalles, para ofrecer un calzado confortable,
audaz, exclusivo y original. Todo esto es realizado de manera artesanal, por los

distintos maestros obreros con los que cuentan.
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Si tuviésemos que definir al consumidor trujillano diremos que es nostélgico,
sensible, muy conservador, nada conflictivo pero seguidor de lo novedoso, alegre y de
buen gusto. Lo que para muchos era una tendencia hoy se ha vuelto una realidad: las
familias trujillanas dejaron de fijarse en el precio para exigir productos con mayor
valor agregado. Hemos aprendido que a la gente le gusta ir de compras y hacerlo todo
en un lugar. El retail exitoso en Trujillo esta unido al concepto de espacio donde se
tiene todo. (Publicidad con nostalgia: Una mirada al pasado — Articulo Periodistico,
Diario La Republica, 10 de agosto 2015)

Asimismo, el cliente trujillano se sentird cada vez mas comodo realizando una
compra en un lugar donde encuentre de todo. Le atrae no s6lo el precio, la rapidez, la
amplia oferta; disfruta también con el espectaculo visual que le ofrecen las distintas
paginas web, aplicaciones, entre otras opciones que pueden llegar a brindar las
empresas; el uso de la tecnologia ha revolucionado a gran escala el impacto que el
cliente tiene por la empresa a la cual sigue.

En la tienda Bruno Ferrini del Real Plaza Trujillo, ofrece  productos de
calzado, algunos servicios adicionales, como mantenimiento y un catalogo de todos
sus productos en su pagina web, es decir ofrecen atencion personalizada, con el fin de
que el cliente tanto nuevo como antiguo, se sienta atraido por el servicio completo que
brinda.

Como ya se habia mencionado, el cliente trujillano es altamente exigente en
cuanto al servicio o producto que se le brinda, es por eso que este es un punto muy
delicado a tener en cuenta, pues el cliente opta facilmente por ir a la competencia a
que le ofrezcan algo mejor.

Es en este punto que surge la problematica en la empresa, pues lo que Bruno
Ferrini ofrece, muchas otras empresas de calzado también lo hacen y algunas veces
hasta ofrecen mucho mas, sin embargo, pese a esto, Bruno Ferrini tiene una buena
cartera de clientes fieles a la marca, aun cuando los precios son altos, y es porque como
antes se menciona los clientes ahora compran experiencias, antes de fijarse en los
precios. Pero por esto mismo, es que Bruno Ferrini debe cuidar a esos clientes
fidelizados, ya que la competencia fuerte siempre estara en constante innovacion, y la
gran tarea que tiene Bruno Ferrini es cuidar a sus clientes antiguos y obtener clientes
nuevos a traves de las recomendaciones de los clientes actuales.

Por lo tanto, que la presente investigacion, busca obtener un servicio

llamativo a manera de cédmo generar un alto valor de la marca, para mantener los
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clientes antiguos que se sientan atraidos por lo nuevo que la empresa ofrece en

comparacion a sus competidores.

1.1.2. Enunciado del Problema

1.1.3.

¢De que manera influye el Valor de la Marca en la Fidelizacion del Cliente de
la empresa Bruno Ferrini, Real Plaza - Distrito Trujillo, en el Primer Semestre
del 20177

Antecedentes

1.1.3.1. Internacionales

Aradjo (2015) en su tesis doctoral titulada “Influencia de la
experiencia del valor de la marca por via de la satisfaccion y lealtad
de clientes”, de la Universidad Rey Juan Carlos, de la ciudad de
Madrid, Espafia, para obtener el Titulo de Doctor y otros Estudios de
Postgrado. Este estudio tuvo como finalidad buscar aclarar la
importancia de la experiencia de la marca por via de la satisfaccion y
lealtad de los clientes, concluyendo que la experiencia de la marca
para la organizacion es pieza fundamental, ya que ésta misma va
generando una estimulacidn especial que influye en la fijacion marca,
gracias a factores sensacionales, sentimentales, afectivos y cognitivos
para lo cual debe incluirse en los clientes y; con esto se desarrolle un
buen desempefio en las ventas y en la fidelizacion de clientes. Asi
mismo, para que se logre un resultado positivo en la experiencia de la
marca con fijacién propia en los consumidores es bueno tener en
cuenta que las organizaciones deban realizar una buena inversion en
la experiencia de la marca, gracias a ello el valor de la marca va
generando una elevacion aceptable para el cliente y asi se relaciona de
manera positiva con la satisfaccion y lealtad de clientes. También
recalca que teniendo una experiencia positiva los consumidores, seran
ellos mismos quiénes vuelvan otra vez a realizar la compra, generando
la recomendacion de la marca como una alternativa mejor a otros
clientes.

Pinela & Pluas (2013) en su tesis titulada “Fidelizacion de clientes a

través de estrategias de CRM con herramientas social media”, de la
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1.1.3.2.

Universidad Estatal de Milagro, de la ciudad de Milagro, Ecuador,
para obtener Titulo de Ingeniero Comercial.

Esta investigacion tuvo como principal objetivo analizar el déficit en
la interaccion entre el cliente y la empresa, en los procesos de
fidelizacion a través de una encuesta para disefiar estrategias que
capten y mantengan a los clientes.

La metodologia de investigacion aplicada desarrolld un estudio
deductivo de disefio transaccional exploratorio y descriptivo. Se us6
el método de encuestas porque es una forma répida de tener la
informacién de los clientes donde se desarrollé al segmento del
comercio.

En la investigacion se obtuvo como resultado que, de acuerdo al
desarrollo de las encuestas realizadas a los comerciantes se dirige que
las PYMES no tienen como desarrollar estrategias con relacion a sus
clientes, debido a que los trabajadores no tienen una tienen
conocimiento y se recomienda que tengan una constante capacitacion

sobre los bienes y servicios que se ofrece al cliente.

Nacionales

Lopez (2014) en sus tesis “El Marketing Relacional y su Influencia en
la Fidelizacion de los Clientes en la empresa JF Corredores de
Seguros” para obtener el titulo de Licenciada en Administracion de
Empresas de la Universidad Nacional Tecnoldgica de Lima.

Esta investigacion se enfoco6 como objetivo determinar la influencia
del Marketing Relacional en la fidelizacion de los clientes en la
empresa JF corredores de  seguros.

La metodologia de investigacion aplicada desarrolld un estudio
cuantitativo de corte transaccional del tipo descriptivo - correlacional.
Se utiliz6 la técnica de encuestas con la finalidad de determinar cuél
es el concepto que tiene ellos de la organizacion y como es que esta
posicionada en la mente. Para lo cual se eligié una poblacion de 35 de
clientes.

Se concluye que el 43% de los encuestados indicé que volveria a

requerir en otra oportunidad los servicios de la corredora de seguros
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1.1.3.3.

JF. Mientras que un 77% reiter6 que recomendaria los servicios de JF
corredores de seguros.

La autora concluye que la empresa de corredores de seguros mejorara
las relaciones con los clientes para que puedan satisfacer sus
necesidades y requerimientos gracias a la aplicacion del modelo de
fidelizacion de los clientes. También recomienda mejorar y que
involucre el 100% a todos los componentes de la empresa, para que
tenga un éxito al momento que van a segmentar a los clientes y asi
tener buen resultado al momento de la fidelizacion.

Ydrogo (2015) en su tesis titulada “Andlisis de Valor de Marca para
zapatillas deportivas, en jovenes de 18 a 25 afios de la ciudad de
Chiclayo” de la Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo, de
la ciudad de Chiclayo, para obtener el titulo de Licenciado en
Administracion de Empresas, tuvo como resultado que la marca de
zapatillas Nike ocupa el primer puesto como la mas conocida por sus
diversos disefios y estilos que ofrece al puablico juvenil, mientras que
Adidas aparece en el segundo lugar por su alto grado de compromiso
y estan en la condiciones de pagar un monto mas elevado del 20% con
tal de adquirir de nuevo. Con respecto a la Marca Reebok no es una
muy preferida y se mantiene en el tercer lugar gracias al alto nivel de
satisfaccion mientras que Puma se encuentra en el cuarto lugar con
indices de menor lealtad y satisfaccion. Por lo tanto, se concluye el
alto nivel de lealtad por parte de los jovenes de 18 a 25 afios en las
marcas de zapatillas Nike y Adidas mientras que con altos indices de

calidad y confiabilidad aparece Reebok y Puma.

Locales

Angulo (2016) en su tesis titulada “El Branding Emocional y su
Influencia en la fidelizacion de los clientes de la compafiia Starbucks
— Real Plaza de la ciudad de Trujillo 2015 de la Universidad Privada
Antenor Orrego, de la ciudad de Trujillo, para optar el titulo de
Licenciado en Administracién, la autora concluyé que el branding
emocional es una pieza fundamental que si influye de gran manera en

la fidelizacion de los clientes en el momento en que se aplican dichas
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estrategias de branding emocional, asi mismo cabe destacar el alto
nivel de fidelizacidn de los clientes que tiene la compafiia Starbucks,
esto se debe gracias al servicio personalizado que reciben los clientes
y asi a mejor servicio mayor es la satisfaccion y fidelizacion, también
teniendo en cuenta que Starbucks ofrece un lugar acogedor y brinda
siempre un valor agregado al servicio o bien que ofrece.

De tal modo el 95% de los encuestados resaltd que se sienten atraidos
por el aroma del café que se percibe al momento de ingresar al
establecimiento, donde tambien el 86% consideré la excelencia en
cuanto a la calidad de los productos que ofrece Starbucks. De la misma
manera el 100% de los encuestados se consideran fieles consumidores
de la marca.

La autora recomienda seguir manteniendo la misma calidad que
ofrece, reforzar las estrategias para que pueda seguir aumentando la
cartera de clientes fidelizados y realizar constantes monitoreos.
Roncal (2011) en su tesis titulada “Plan de Fidelizacion de Clientes
para Rosatel SAC”. Desarrollada en la Universidad Nacional de
Trujillo, para adoptar el titulo de Licenciada en Administracion. Esta
investigacion se enfocdO como objetivo determinar la influencia del
Marketing Relacional en la fidelizacidn de los clientes en la empresa
JF corredores de seguros.

La metodologia que se usé era exploratorio-descriptivo; no
experimental descriptiva, con disefio corte transversal. Se utilizd la
técnica de encuestas. Para lo cual se eligié una poblacion de 97 de
clientes.

La autora concluye que los clientes prefieren Rosatel SAC por la
seguridad, garantia y calidad al momento de realizar una compra, y se
ve reflejado en el 91% de los encuestados que destaca la calidad,
mientras que un 97% de los encuestados sefiala la seguridad.

La autora recomienda usar mas las redes sociales para que puedan

llegar a los consumidores.
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1.1.4. Justificacién

1.14.1.

1.1.4.2.

1.1.4.3.

Tedrica

La presente investigacion tomard como referencia la teoria del valor
de la marca desarrollada por Keller, quien detalla los cuatro pilares
que tiene esta. Asimismo, la teoria de fidelizacion del cliente y sus
componentes desarrollado por Garcia, darén a este trabajo el sustento

tedrico.

El propdsito de contribuir con el conocimiento existente, que consiste
en el interés por conocer la influencia del valor de la marca Bruno
Ferrini en la fidelizacion de clientes; cuyo resultado de esta
investigacion busca contribuir en la informacion de profesionales

dedicados a la rama de marketing.

Practica

El presente trabajo de investigacion tiene una repercusion practica y
es apropiado para la empresa, por cuanto permitird disefiar estrategias
que fortalezcan el valor de la marca de Bruno Ferrini a efecto de
asegurar la fidelizacion del cliente.

Esto se justifica en el conocimiento de cual es el valor de la marca de
Bruno Ferrini para poder conocer el nivel que logre alcanzar la

fidelizacién de los clientes.

Social

Esta investigacion va a permitir a la empresa identificar los puntos
deficientes que tienen como marca, de qué manera podra mejorarse y
brindar un mejor servicio enlazado al producto segun el caso lo

requiera.

Los autores vimos una gran oportunidad para investigar estas
variables que repercuten a gran escala en el éxito de una empresa,
otorgando un producto de confianza y calidad, que satisfaga las
necesidades y expectativas de los clientes y de esa manera fidelizarlo

con la marca, brindando asi una excelente experiencia de compra.
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1.2. HIPOTESIS
El valor de la marca influye de manera significativa en la fidelizacion de los clientes
en la empresa Bruno Ferrini del Real Plaza del distrito de Trujillo, en el Primer
Semestre del 2017.

1.3. OBJETIVOS
1.3.1. Objetivo General
e Determinar la influencia del valor de la marca en la fidelizacion de los
clientes de la empresa Bruno Ferrini, Real Plaza — Distrito Trujillo, en el

Primer Semestre 2017.

1.3.2. Objetivos Especificos

e Analizar las dimensiones del valor de la marca aplicadas por la empresa
Bruno Ferrini, Real Plaza — Distrito Trujillo, en el Primer Semestre del
2017.

e Determinar las dimensiones de la fidelizacion del cliente, respecto a la
personalizacion, satisfaccion, calidad de servicio y habitualidad.

e Evaluar la fiabilidad del valor de la marca y la fidelizacion de los clientes
de la empresa Bruno Ferrini, Real Plaza — Distrito Trujillo, en el Primer
Semestre del 2017.

1.4. MARCO TEORICO
1.4.1. Valor de la Marca

Definicion

Este concepto, tiene como objeto de este estudio, parte de la premisa de que el
valor de las marcas reside en la mente de los consumidores segun Leone (2006;
125-138). En consecuencia, esta perspectiva basada en el consumidor
considera a éste como la pieza clave en el proceso de medicion. En esta linea
se sittan las definiciones de Keller (2007; 385), quién define el valor de marca
como el efecto diferencial que el conocimiento del nhombre de marca ejerce
sobre la respuesta del consumidor a las acciones de marketing.

También el concepto de marca tiene muchos significados, los cuales hacen que

sea interpretado de diferentes maneras. En su proceso de evolucién, la marca
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empez6 siendo un signo antiguo, después paso a ser un discurso en la edad
media, para luego ser un sistema memoristico en la economia industrial, hasta
convertirse en un fendmeno complejo que incluye al mismo tiempo las
anteriores concepciones y muchas otras cosas mas como: objetos de deseo y de
seduccidn; sujetos de seguridad; espejos idealizados (Costa, 2004; 323-329).
Para Moon y Millison (2001: 74), sostienen que actualmente la marca
representa la satisfaccion principal que un cliente espera y desea del proceso
de compra, y del uso de un producto o servicio. lgualmente, representa una
colaboracion produce una relacion entre comprador/vendedor importante que
llega a ser duradera y estar anclada mediante una identidad social que se
configura en el tiempo creando una historia de marca.

El valor de la marca es un instrumento tan poderoso y sensible a la vez, no
puede ser menos que analizado en detalle para ponerlo en marcha. Porque la
marca es la que reemplaza al producto, a la institucion o a la persona a la que
representa. Es el signo y el simbolo que esta en lugar de esa otra cosa sobre la
que estamos trabajando y es la marca la que se impregna de los valores, las
caracteristicas, se transforma en el elemento central de la identidad para luego

transmitirse como imagen. (Larrea, 2013:27)

Origen

Segun indica Llopis (2011: 19) la marca, como su propio nombre indica,
histéricamente en un primer momento tuvo la funcién de ser un elemento
identificador. Si se considera la palabra marca en inglés, “brand”, se
comprueba que su origen etimologico proviene del vocablo “bran” que
significa “quemar” y se utilizaba como expresion para el acto de marcar a fuego
las reses. La funcidn de marcar y sefialar productos por parte del fabricante con
el objetivo de identificarlos tiene mas de dos mil afios de historia. A modo de
ejemplo, existen evidencias de que los productores romanos escribian y
mostraban mensajes en sus productos. De este modo, la primera funcion que
cumplen las marcas desde sus origenes es la identificacion, apelando a la
procedencia geografica como garantia de origen. No obstante, es a partir de la
revolucion industrial cuando la marca incorpora otra de sus funciones basicas:

la diferenciacion la cual se materializaba, generalmente, a través del envase y
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1.4.2.

la asignacion de atributos iconogréaficos distintivos. Por tanto, la funcion

identificadora y la distintiva, son inherentes a la marca desde sus origenes.

Dimensiones del valor de la marca

Keller (2006; 278-279) describe que existen cuatro pilares del valor de la

marca:

 Diferenciacion: mide como una marca se concibe de forma diferente a los
demas.

« Relevancia: mide la amplitud del atractivo de una marca

« Estima: mide el grado de aprecio y respeto que recibe una marca

« Conocimiento: mide el nivel familiaridad e intimidad de los consumidores
con la marca.

Para Keller la diferenciacion y la relevancia se combinan para determinar la

fuerza de la marca. Estos dos pilares indican el valor futuro de la marca, y no

solo reflejan el valor pasado. La estima y el conocimiento, en conjunto,

conforman la estatura de la marca, que es como una “boleta de calificaciones”

de los resultados pasados.

Fidelizacion del Cliente

Definicion

Garcia (2005: 52) por fidelizacion se entiende la accion dirigida a conseguir
que los clientes mantengan relaciones comerciales estables y continuadas con
la empresa a lo largo del tiempo. El fin es crear en el cliente un sentimiento
positivo hacia la empresa que sea el que motive ese impulso de adhesion
continuada.

La fidelizacidn tiene dos misiones: la primera es incrementar la duracién de
vida de un cliente y la segunda, aumentar su volumen de negocio.

Conseguir nuevos clientes puede costar cinco veces mas que satisfacer y
retener a los clientes actuales. Es necesario realizar grandes esfuerzos para
hacer que clientes satisfechos cambien de empresa.

Sanchez (2017; 1-10) define que la fidelizacion de clientes son los
consumidores que anteriormente ya haya adquirido nuestro servicio o producto
se vuelva un cliente habitual y frecuente, asi como fiel a nuestra marca; que

cada vez que visite la empresa termine realizando una compra.
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Importancia
La importancia de fidelizar a la clientela va méas alla del hecho de que el nGmero
de clientes potenciales acabard estancandose y la retencion sera obligatoria.
Ademéas de que retener es mas barato que adquirir nuevos clientes, la
fidelizacion es necesaria debido a la creciente competencia. EAE Business
School (2016:15).
Componentes de la Fidelizacion del Cliente
Garcia (2005; 54) indica que fidelizacion engloba muchas caracteristicas
relacionadas con los sentimientos y comportamientos de los clientes. A
continuacion, se presenta los siguientes componentes:
« Personalizacion
La personalizacion es un componente basico en la fidelizacion debido a la
importancia que los clientes asignan al mismo. Por personalizacion se
entiende tanto la accion de personalizar, como el resultado al que se llega
aplicando un proceso de creacion-adaptacion de un producto o servicio a
las caracteristicas que particularizan al cliente receptor.
La personalizacion hace referencia al reconocimiento de la empresa por los
clientes, los cuales son capaces de identificar a la empresa por notas
distintivas que le ofrecen. La empresa debe considerar las necesidades de
los clientes y adaptar las soluciones a ellas.
El grado de personalizacion mide la adaptacion de un producto/servicio a
las necesidades o a las exigencias individuales de cada cliente, alcanzado
su nivel maximo e ideal, cuando los requerimientos del cliente concreto son

cubiertos plenamente.

La personalizacién puede llevarse a cabo de varias formas:

v Personalizacion implicita.

v" Personalizacion mediante filtros de colaboracion.

v' Personalizacion mediante sistemas légicos de normas de

comportamiento.

« Calidad de Servicio:
Estrategia de gestion integral de la empresa que se basa en una serie de

principios y requisitos y establece unas metas, venciendo una serie de
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obstéaculos, en el camino hacia la excelencia del negocio. En un mundo
globalizado como en el que estamos viviendo, la excelencia en el servicio
al cliente es un valor agregado y diferenciador entre organizaciones que
conlleva, la mayoria de las ocasiones, a la lealtad del cliente hacia la
empresa y hacia el personal. Cuando un cliente demanda cualquier
producto o servicio siempre estara a la expectativa de la calidad del servicio
que le prestan. Si adicionalmente tenemos en cuenta la amplia competencia
en empresas que prestan el mismo servicio o comercializan los mismos
productos, vemos imprescindible que las organizaciones evallen la calidad

del servicio y tengan presente una nueva filosofia orientada al cliente.

Satisfaccion

Es un componente de la fidelizacion que se extiende a dos &mbitos
-Material

Es el tipo de servicios y productos que se ofrecen y sus caracteristicas. Los
productos y servicios han de cubrir las expectativas que el cliente tiene de
ellos para que le produzcan satisfaccion.

-Procedimental

Hace referencia a la adecuacion de los elementos metodoldgicos con los
que se intenta conseguir la fidelizacion. Aqui se tienen en cuenta aspectos
como la pertenencia, la participacion del propio cliente, la facultad de

aprendizaje y gestion, la posibilidad de medir fiablemente los resultados.

Habitualidad

Es el componente esencial e imprescindible de la fidelizacién. Materializa

la dimension temporal que ésta contiene, tiene un sentido de repeticion de

transacciones por un cliente hacia una empresa.

a) Habitualidad histérica: la que ha tenido lugar con anterioridad al
momento presente.

b) Habitualidad futura: la que considera para un tiempo que aun no ha
transcurrido.

Componentes de la habitualidad: frecuencia, duracion, antigliedad,

recencia, magnitud, cantidad, volumen.
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1.5. MARCO CONCEPTUAL
Valor de la Marca
El valor de marca como el efecto diferencial que el conocimiento del nombre de marca
ejerce sobre la respuesta del consumidor a las acciones de marketing. (Keller, 2007:
385)
El valor de la marca no define su capacidad competitiva, puesto que los consumidores
de hoy compran experiencias y la marca capitaliza el valor de estas. Asi, las marcas
son tan buenas como la experiencia que ofrecen a los consumidores: las marcas solidas
provienen de experiencias solidas. (Homs, 2004: 84)
El valor de marca es el activo de mercadeo existente en la mente de los consumidores,
con un valor continuo para el poseedor de la marca, por su influencia sobre las compras
futuras del comprador y su red social por las recomendaciones personales. (Randall
2002: 35)

Fidelizacion del Cliente

La fidelizacion del cliente es el fendbmeno por el que un publico determinado
permanece fiel a la compra de un producto concreto de una marca concreta, de una
forma continua o periodica. (Mesén. 2011: 29)

La fidelizacién consiste en conseguir que los clientes mantengan relaciones
comerciales estables y continuadas con la empresa a lo largo del tiempo. (Garcia, 2005:
52)

La fidelizacion es una actitud positiva, que supone la union de la satisfaccion del
cliente (formad por elementos racionales, afectos y comportamientos) con una accion

de consumo estable y duradera. (Alcaide, 2002:178)

Branding

El branding es una guia accesible para adentrarnos en esta disciplina. Analiza el
corazdn que constituye la marca, explora el proceso de gestion de la marca y extrae
conclusiones utiles para cualquiera que deba enfrentarse a los desafios del branding.
(Healey, 2009:43)

El branding consiste en transmitir a productos y servicios el poder de una marca,
esencialmente mediante la creacion de factores que los distingan de otros productos y
servicios. (Kotler y Keller, 2012:275)
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Es una estrategia de negocio y al mismo tiempo la declaracién visual, emocional,
racional y cultural de una compafiia. El proposito del branding es posicionar una marca
en la mente y en los sentimientos de los individuos con el fin de generar una asociacion
positiva. (Gobé, 2001:20)

Retail

Retail es la actividad de negocios que consiste en vender productos y servicios al
consumidor final. (Lewison, 2004)

Es el conjunto de actividades de negocios que agregan valor a productos y servicios
que son vendidos a los consumidores finales para uso personal o familiar. (Michael &
Weitz, 2004)

El retail o venta al detalle, estd mucho mas cerca del consumidor que los fabricantes

de los productos o el comerciante mayorista. (Schmitt, 2006)

CRM

Un CRM se define como "la integracion de tecnologias y los procesos de negocios
usados para satisfacer las necesidades de los clientes durante cualquier interaccion con
los mismos” (Bose, 2002:89)

El CRM también se puede definir como "la combinacion de personas, procesos y
tecnologias que buscan el entender a los clientes de las compafiias” (Chen y Popovich,
2003:623)

El CRM integra ventas, marketing, servicio al cliente, planeacién de recursos de la
empresa y algunas funciones de la cadena de suministro a lo largo del proceso de
automatizacion del negocio, con soluciones tecnoldgicas y recursos de informacion

para maximizar cada contacto con el cliente. (Law, Lau y Wong, 2003:162)

Marketing Viral

El marketing viral emplea técnicas de mercadotecnia para intentar explotar redes
sociales y otros medios electrénicos tratando de producir incrementos exponenciales
en "reconocimiento de marca” (brand awareness), mediante procesos de
autorreplicacion viral analogos a la expansion de un virus informatico. (Burgos,
2009:32)

El marketing viral alerta al resto de los consumidores sobre posibles insatisfacciones

con el uso de algun servicio y dan a conocer los pros y contras de una eleccion de
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compra. Con esto se contribuye directamente a la creacion de la reputacion de un
producto, una marca, un servicio o una organizacion entre sus consumidores. (Ojeda,
2012:41)
El marketing viral se convierte en un componente mucho mas importante para los
negocios y las marcas que los precios bajos o las promociones llamativas. (Ros,
2008:68)

Visual Merchandising

Es una rama de la mercadotecnia, en donde se proveen técnicas visuales para generar
mayores ventas y mejor rentabilidad. (Palomares, 2001)

El visual merchandising es el conjunto de técnicas que se aplican en una tienda para
poner los productos a disposicion del consumidor obteniendo una rentabilidad,
seduciéndolo a la compra. (Quijano, 2015)

Es una disciplina esencial para cualquier establecimiento comercial puesto que no sélo
ayuda a incrementar considerablemente las ventas, sino que también mejora su imagen

de marca. (Morgan, 2011)
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CAPITULO II:
MATERIAL Y
PROCEDIMIENTOS
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2.1. MATERIAL

2.1.1.

2.1.2.

2.1.3.

2.1.4.

2.15.

Poblacion
La poblacion total de clientes fidelizados de la empresa Bruno Ferrini al primer
semestre del afio 2017 es de 70 personas registradas en la base de datos como

clientes recurrentes.

Marco Muestreo
Todos los clientes recurrentes registrados en la base de datos de Bruno Ferrini
Real Plaza Trujillo.

Muestra
Se tomara como muestra a toda la poblacion de clientes fidelizados al primer
semestre del afio 2017, que ascienden a 70 personas, por ser una poblacion

muestral.

Unidad de anélisis
Base de datos de clientes con mayor frecuencia de Bruno Ferrini de Real Plaza
del distrito de Trujillo.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica: Encuesta

Con esta técnica se busca obtener informacion directa de la poblacion
involucrada en el estudio. EI cuestionario se fundamentd en la
operacionalizacion de las variables.

Instrumento: Cuestionario

Es un instrumento de investigacién que consiste en una serie de preguntas y
otras indicaciones con el propdésito de obtener informacion de los consultados.
Este cuestionario sera aplicado a la muestra establecida, con el fin de obtener

informacion con un alto porcentaje de confiabilidad.

2.2. PROCEDIMIENTOS
« Sevalidara el cuestionario a través de la prueba ALFA DE CONBRACH.

« Se aplicaré las encuestas seguin base de datos de clientes.

» Los datos obtenidos se presentaran en tablas y gréaficas.
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« Se procedera a la discusion de resultados.
« La prueba de hipotesis permitird demostrar la interdependencia de las variables
mediante el coeficiente de correlacién de Spearman, p (rho).

« Se establecera las conclusiones en funcion a los objetivos de investigacion.

2.2.1. Disefio de contrastacion
La presente investigacion toma como base al disefio de tipo correlacional
causal.

Esquema:

Disefio Correlacional Causal

X

M

‘lr

M: Muestra
X: Valor de la Marca

Y: Fidelizacién del Cliente
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2.2.2. Andlisis de variables

OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLES CONCEPTUAL | OPERACIONAL DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS VALORACION
¢Como califica usted la reputacion
de la marca Bruno Ferrini?
a) Muy mala ESCALA
b) Mala
c) Regular
d) Buena
e) Muy buena
¢Existe un vinculo emocional
entre la marca Bruno Ferrini con | DE
El valor de la sus clientes?
a) Totalmente en desacuerdo
El valor de marca . .
marca se genera en Simpatia b) En desacuerdo
como el efecto . ¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo
base a la estima q q
diferencial que el . ) De acuerdo
que representa el | Estima e) Totalmente de acuerdo
conocimiento. del vinculo emocional
¢Bruno Ferrini ofrece | ACTITUDES
nombre de marca , )
Valor de con el producto; el promociones por temporadas?
la Marca ejerce sobre la o a. Totalmente en desacuerdo
conocimiento
respuesta del . b. Er_1 desacuerdo .
relacionado con la c. Nide acuerdo ni en desacuerdo
consumidor a las A d. De acuerdo
familiaridad de la
. e. Totalmente de acuerdo
acciones de )
marca, la
marketing. .
relevancia que
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Keller
385).

(2007;

denota el atractivo
de la marca y la
diferenciacion que
lo distingue de sus
competidores.

Conocimiento

Relevancia

Diferenciacion

Marca

Confianza

Valor Percibido
del Producto

¢La marca Bruno Ferrini le resulta
familiar?

a. Totalmente en desacuerdo

b. En desacuerdo

c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d. De acuerdo

e. Totalmente de acuerdo
¢Cuéan confiable consideras que es
la marca Bruno Ferrini?

a. Muy mala
b. Mala

c. Regular
d. Buena

e. Muybuena

¢La marca Bruno Ferrini se ha
posicionado como una marca de
prestigio?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

P00 o

¢Qué es lo que distingue a Bruno
Ferrini de otras marcas?

a. Calidad

b. Precio

c. Moda

d. Promocion

ESCALA

DE

ACTITUDES

ESCALA DE
ALTERNATIVAS
MULTIPLES
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Fidelizacién
del Cliente

La fidelizacién
consiste en
conseguir que los
clientes
mantengan
relaciones
comerciales
estables y
continuadas con
la empresa a lo
largo del tiempo.

Garcia (2005: 52)

La fidelizacion
orientada a
mantener
relaciones estables
enfatiza la
personalizacion
vinculado con el
trato amable vy
empatia; la
satisfaccion en
cuanto al producto

y calidad de

Personalizacion

Atributos

Adaptacion

e. Servicio

¢Considera que Bruno Ferrini

cubre las exigencias de sus
clientes?

a. Totalmente en desacuerdo

b. En desacuerdo

c. Nide acuerdo ni en desacuerdo
d. De acuerdo

e. Totalmente de acuerdo
¢Considera usted que Bruno
Ferrini tiene una orientacion hacia
el cliente?

a. Totalmente en desacuerdo

b. En desacuerdo

c. Nide acuerdo ni en desacuerdo
d. De acuerdo

e. Totalmente de acuerdo

¢Qué tan satisfecho esta usted con
la calidad de servicio brindada por
Bruno Ferrini?

Nada satisfecho

Poco satisfecho

Indiferente

Satisfecho

Muy satisfecho

®o0 o

ESCALA

DE

ACTITUDES
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servicio 'y la
habitualidad
respecto a la

frecuencia de
compra del
producto  basado

en la confianza de

la marca.

Calidad
de Servicio

Satisfaccion

Rendimiento
(Desempefio del
Servicio
Recibido)

Expectativa

Comodidad

¢La marca Bruno Ferrini cumple
sus expectativas respecto al precio
y calidad de producto?
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

o0 o

¢Los calzados de Bruno Ferrini le
brindan comodidad en relacién a
los de la competencia?
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Too0oe

¢Cuantos pares suele comprar en
su visita?

1 par

2 pares

3 pares

4 pares

5 pares a mas

D0 o

¢Usted encuentra en Bruno Ferrini
una variedad de disefios Yy
modelos?

a. Totalmente en desacuerdo

ESCALA

DE

ACTITUDES

ESCALA DE
ALTERNATIVAS
MULTIPLES
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Habitualidad

Frecuencia
Compra

de

©o0oT

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

¢Cudles son las razones por las que
frecuenta Bruno Ferrini?

o0 o

Ubicacidn estratégica
Prestigio de la empresa

Trato personalizado

Modelos innovadores
Distribucidon de los productos
en la  tienda  (visual
merchandising)

ESCALA DE
ACTITUDES

ESCALA DE
ALTERNATIVAS
MULTIPLES
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2.2.3. Procesamiento y analisis de datos
Los datos obtenidos seran procesados en el programa Excel de Microsoft
Office, para luego presentar los resultados en cuadros y gréaficos estadisticos.
Finalmente se interpretara cada uno de ellos.
Para demostrar la hipdtesis se utilizara el coeficiente de correlacion de
Spearman, p (rtho) es una medida de la correlacion que busca la

interdependencia entre dos variables aleatorias continuas.
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CAPITULO IlII:
PRESENTACION Y
DISCUSION DE
RESULTADOS
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3.1. Presentacion de resultados
Objetivo General: Determinar la influencia del valor de la marca en la fidelizacion
de los clientes de la empresa Bruno Ferrini, Real Plaza — Distrito Trujillo, en el Primer
Semestre 2017.

Pruebas de chi-cuadrado
Valor df Significacion

asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de | 65,864 6 ,000
Pearson 2
Razon de | 75,624 6 ,000
verosimilitud
Asociacion lineal por | 43,188 1 ,000
lineal
N de casos validos 70
a. 7 casillas (58,3%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es ,11.
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Objetivo Especifico N° 1: Analizar las dimensiones del valor de la marca aplicadas

por la empresa Bruno Ferrini, Real Plaza — Distrito Trujillo, en el Primer Semestre del

2017.
Niveles ESTIMA CONOCIMIENTO RELEVANCIA DIFERENCIACION
Alto 44.29% 32.86% 25.71% 7.14%
Medio 54.29% 67.14% 74.29% 32.86%
Bajo 1.43% 0% 0% 60%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Elaborado: Los autores
Fuente: Encuestas - Septiembre 2017

OBJETIVO ESPECIFICO 1

74,29%

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%

67,14%

54,29% BE

44,29%
—

20,00%
10,00%
0,00%
% %

ESTIMA | CONOCIMIENTO | RELEVANCIA DIFERENCIACION

* ALTO * MEDIO ™ BAJO

Objetivo Especifico N° 2: Determinar las dimensiones de la fidelizacion del cliente,

respecto a la personalizacion, satisfaccion, calidad de servicio y habitualidad.

Niveles PERSONALIZACION CélE‘:_R/'?agE SATISFACCION HABITUALIDAD
Alto 67.14% 61.43% 38.57% 67.14%
Medio 28.57% 38.57% 30% 28.57%

Bajo 4.29% 0% 31.43% 4.29%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Elaborado: Los autores
Fuente: Encuestas - Septiembre 2017
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Objetivo Especifico N° 3: Evaluar la fiabilidad del valor de la marca y la fidelizacién
de los clientes de la empresa Bruno Ferrini, Real Plaza — Distrito Trujillo, en el Primer

Semestre del 2017.

Niveles i\ %
Alto 51 72.86%
Medio 19 27.14%
Bajo 0 0%
TOTAL 70 100%

Elaborado: Los autores
Fuente: Encuestas - Septiembre 2017

OBJETIVO ESPECIFICO 3

72,86%
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3.2. DISCUSION DE RESULTADOS
La presente investigacion tiene como objetivo general:
Determinar la influencia del valor de la marca en la fidelizacion de los clientes de la
empresa Bruno Ferrini, Real Plaza — Distrito Trujillo, en el Primer Semestre 2017.
A fin de dar respuesta a este objetivo se toméd como datos la muestra de 70 clientes de
la empresa Bruno Ferrini los cuales también representan a la poblacion de estudio; se
utilizé la prueba Chi-cuadrado de Pearson con el fin de aprobar la hip6tesis alternativa
y eliminar la hipdtesis nula, con eso se comprobara la relacion la relacion entre
variables.
La influencia del valor de la marca en la fidelizacion de los clientes es positiva tal
como se demuestra mediante la prueba chi — cuadrado que arrojé un resultado de
65.84%, con este resultado se aprobo la hipotesis alternativa y se descarta la hipotesis
nula.
Segin Araujo (2015) en su tesis doctoral titulada “Influencia de la experiencia del
valor de la marca por via de la satisfaccion y lealtad de clientes”, considera que ,la
experiencia de la marca para la organizacion es pieza fundamental, ya que ésta misma
va generando una estimulacion especial que influye en la fijacion marca, gracias a
factores sensacionales, sentimentales, afectivos y cognitivos para lo cual debe incluirse
en los clientes y; con esto se desarrolle un buen desempefio en las ventas y en la
fidelizacion de clientes. Asi mismo, para que se logre un resultado positivo en la
experiencia de la marca con fijacion propia en los consumidores es bueno tener en
cuenta que las organizaciones deban realizar una buena inversion en la experiencia de
la marca, gracias a ello el valor de la marca va generando una elevacion aceptable para
el cliente y asi se relaciona de manera positiva con la satisfaccion y lealtad de clientes.
También recalca que teniendo una experiencia positiva los consumidores, seran ellos
mismos quiénes vuelvan otra vez a realizar la compra, generando la recomendacion de
la marca como una alternativa mejor a otros clientes.
Moon y Millison (2001: 74), sostienen que actualmente la marca representa la
satisfaccion principal que un cliente espera y desea del proceso de compra, y del uso
de un producto o servicio. Igualmente, representa una colaboracion produce una
relacion entre comprador/vendedor importante que llega a ser duradera y estar anclada
mediante una identidad social que se configura en el tiempo creando una historia de

marca.
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Con esto se entiende que el valor de la marca influye de manera directa con la
fidelizacion del cliente, debido a que cuenta con factores individuales que afectan de
manera directa en el comportamiento de consumo del cliente, y es ahi donde se ve que
el punto mas importante es la experiencia que el cliente se lleve de la marca y como

este va a identificar con la misma en el futuro.

Con relacion al primer objetivo especifico: Analizar las dimensiones del valor de la
marca aplicadas por la empresa Bruno Ferrini, Real Plaza — Distrito Trujillo, en el
Primer Semestre del 2017, donde se busca analizar cada dimension de manera
independiente para luego ser comparada entre ellas y dar a conocer cudl es la que
genera mayor dispersion dentro la variable, dicha interrogante fue contestada mediante
el uso de cuadros resumen ingresados gracias a las encuestas realizadas, obteniendo
resultados claros y precisos.

Un claro ejemplo de anélisis del valor de la marca nos la da Ydrogo (2015) en su tesis
titulada “Analisis de Valor de Marca para zapatillas deportivas, en jovenes de 18 a 25
afos de la ciudad de Chiclayo”, donde tuvo como resultado que la marca de zapatillas
Nike ocupa el primer puesto como la méas conocida por sus diversos disefios y estilos
que ofrece al publico juvenil, mientras que Adidas aparece en el segundo lugar por su
alto grado de compromiso y estan en la condiciones de pagar un monto mas elevado
del 20% con tal de adquirir de nuevo. Con respecto a la Marca Reebok no es una muy
preferida y se mantiene en el tercer lugar gracias al alto nivel de satisfaccion mientras
que Puma se encuentra en el cuarto lugar con indices de menor lealtad y satisfaccion.
Por lo tanto, se concluye el alto nivel de lealtad por parte de los jovenes de 18 a 25
afios en las marcas de zapatillas Nike y Adidas mientras que con altos indices de

calidad y confiabilidad aparece Reebok y Puma.

El valor de la marca tiene distintas dimensiones o pilares, las cuales sirven de apoyo
para tener un estudio mas especifico de la variable. Dichos pilares son dados por Keller
(2006; 278-279), quien describe que existen cuatro pilares del valor de la marca:

- Diferenciacion: mide como una marca se concibe de forma diferente a los demas.

- Relevancia: mide la amplitud del atractivo de una marca

- Estima: mide el grado de aprecio y respeto que recibe una marca

- Conocimiento: mide el nivel familiaridad e intimidad de los consumidores con la

marca.
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Se aprecia que estas dimensiones dan mucho énfasis a todo lo apreciado por el cliente,
pues como se citd anteriormente, es para quienes va dirigida la marca.
En los resultados obtenidos, se logra ver cuéles son las dimensiones que mas impactan

de entre todas, como podemos apreciar en la Tabla N° 1:

Niveles ESTIMA CONOCIMIENTO RELEVANCIA DIFERENCIACION

Alto 44.29% 32.86% 25.71% 7.14%
Medio 54.29% 67.14% 74.29% 32.86%
Bajo 1.43% 0% 0% 60%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Elaborado: Los autores
Fuente: Encuestas - Septiembre 2017

Segun la tabla n°1, se logra apreciar que la estima, tiene un alcance alto de 44.29%
que es mayor al resto de dimensiones, sin embargo, se logra verificar que la relevancia
tiene un porcentaje de nivel medio de 74.29% alcanzado, mientras que la
diferenciacion genera una dispersion negativa con un gran porcentaje de nivel bajo de
60%.

Teniendo esto, se puede analizar que las dimensiones de estima y relevancia tienen
mayor impacto debido al porcentaje de respuesta de los clientes, sin embargo, el
conocimiento tiene un porcentaje de respuesta mas equilibrado entre nivel alto y nivel
medio, por lo que se considera como mejor respuesta a este debido al equilibrado

alcance que tiene.

Con relacion al segundo objetivo especifico: Determinar las dimensiones de la
fidelizacion del cliente, respecto a la personalizacion, satisfaccion, calidad de servicio
y habitualidad.

Para determinar dichas dimensiones se tienen como base teorias, y también
antecedentes que involucran en la fidelizacién del cliente, como es el caso de Lépez
(2014) en sus tesis “El Marketing Relacional y su Influencia en la Fidelizacion de los
Clientes en la empresa JF Corredores de Seguros”, donde se concluye que el 43% de
los encuestados indicd que volveria a requerir en otra oportunidad los servicios de la
corredora de seguros JF. Mientras que un 77% reiteré que recomendaria los servicios
de JF corredores de seguros.

La autora concluye gque la empresa de corredores de seguros mejorara las relaciones

con los clientes para que puedan satisfacer sus necesidades y requerimientos gracias a
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la aplicacion del modelo de fidelizacion de los clientes. También recomienda mejorar
y que involucre el 100% a todos los componentes de la empresa, para que tenga un
éxito al momento que van a segmentar a los clientes y asi tener buen resultado al
momento de la fidelizacion.

Resulta interesante ver como la autora logra altos porcentajes de respuesta de ciertos
indicadores, es por eso que, con este fin, se determino usar la teoria de los componentes
de Garcia.

Garcia (2005; 54) indica que se presentan los siguientes componentes:
Personalizacion:

La personalizacion es un componente basico en la fidelizacion debido a la importancia
que los clientes asignan al mismo. Por personalizacion se entiende tanto la accién de
personalizar, como el resultado al que se llega aplicando un proceso de creacion-
adaptacion de un producto o servicio a las caracteristicas que particularizan al cliente
receptor.

Calidad de Servicio:

Estrategia de gestion integral de la empresa que se basa en una serie de principios y
requisitos y establece unas metas, venciendo una serie de obstaculos, en el camino
hacia la excelencia del negocio.

Satisfaccion:

Es un componente de la fidelizacidn que se extiende a dos ambitos: Material y
procedimental.

Habitualidad:

Es el componente esencial e imprescindible de la fidelizacion. Materializa la
dimension temporal que ésta contiene, tiene un sentido de repeticion de transacciones
por un cliente hacia una empresa.

Segun la tabla n°2, se determinan las dimensiones de la fidelizacion del cliente con

respecto a la teoria de los componentes de Garcia (2005; 54):

Niveles PERSONALIZACION CALIDAD DE SATISFACCION HABITUALIDAD
SERVICIO

Alto 67.14% 61.43% 38.57% 67.14%

Medio 28.57% 38.57% 30% 28.57%

Bajo 4.29% 0% 31.43% 4.29%

TOTAL 100% 100% 100% 100%

Elaborado: Los autores
Fuente: Encuestas - Septiembre 2017
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Observando los resultados, es notorio que las dimensiones de personalizacion y
habitualidad tienen el mismo margen de porcentaje de respuesta y a su vez son las que
tienen porcentaje de respuesta positivo mas alto. Se entiende por esto, que la
identificacion y singularidad que presenta una empresa son clave para generar la
fidelizacion, asi como también el recorrido historico y renombre que tenga la empresa

a lo largo del tiempo, el cual debe cuidarse empezando desde lo mas minimo.

Y como tercero y Ultimo objetivo especifico tenemos: Evaluar la fiabilidad del valor
de la marca y la fidelizacion de los clientes de la empresa Bruno Ferrini, Real Plaza —
Distrito Trujillo, en el Primer Semestre del 2017.

Aqui se esta buscando hacer contraste en ambas variables, para conocer y evaluar qué
tan fiables son las variables con respecto a la empresa Bruno Ferrini.

Para esto se tiene el desarrollo de la investigacion de Angulo (2016) en su tesis titulada
“El Branding Emocional y su Influencia en la fidelizacion de los clientes de la
compafiia Starbucks — Real Plaza de la ciudad de Trujillo 2015 , donde la autora
concluyo que el branding emocional es una pieza fundamental que si influye de gran
manera en la fidelizacion de los clientes en el momento en que se aplican dichas
estrategias de branding emocional, asi mismo cabe destacar el alto nivel de fidelizacion
de los clientes que tiene la compafia Starbucks, esto se debe gracias al servicio
personalizado que reciben los clientes y asi a mejor servicio mayor es la satisfaccion
y fidelizacién, también teniendo en cuenta que Starbucks ofrece un lugar acogedor y
brinda siempre un valor agregado al servicio o bien que ofrece.

De tal modo el 95% de los encuestados resaltd que se sienten atraidos por el aroma del
café que se percibe al momento de ingresar al establecimiento, donde también el 86%
considerd la excelencia en cuanto a la calidad de los productos que ofrece Starbucks.
De la misma manera el 100% de los encuestados se consideran fieles consumidores de
la marca.

Con este estudio se aprecia que las variables usadas son las correctas para la empresa
Starbucks, pues termino identificando que la atencion personalizada era el punto fuerte
de la empresa.

Se entiende entonces, que la fidelizacion va muy de la mano con lo que la marca pueda
proporcionar, y es pieza clave de toda empresa, pues se depende del consumo que

realicen los clientes y que tanto admiren la marca, tal cual se menciona en lo siguiente:
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La importancia de fidelizar a la clientela va més alla del hecho de que el niamero de
clientes potenciales acabara estancandose y la retencion sera obligatoria. Ademas de
que retener es mas barato que adquirir nuevos clientes, la fidelizacion es necesaria
debido a la creciente competencia. EAE Business School (2016:15).

Segun la tabla n° 3, se obtienen los siguientes resultados:

Niveles i\ %
Alto 51 72.86%
Medio 19 27.14%
Bajo 0 0%
TOTAL 70 100%

Elaborado: Los autores
Fuente: Encuestas - Septiembre 2017

Se tiene un alcance de porcentaje de 72.86% de nivel alto de respuesta, mientras que
el porcentaje de nivel bajo es de 27.14%, viendo la gran diferencia, el nivel alto es el
que predomina en este caso.

Por tanto, se logra demostrar que la fiabilidad del valor de la marca y la fidelizacion
de los clientes de la empresa Bruno Ferrini, Real Plaza — Distrito Trujillo, en el primer

semestre 2017 es alta.
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CONCLUSION Y
RECOMENDACIONES
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CONCLUSIONES

Se demostré6 mediante prueba estadistica que el valor de la marca influye en la
fidelizacion del cliente de manera directa, ya que comparten fines comunes que son
respaldados mediante las teorias dadas.

Se comprobd que la empresa Bruno Ferrini aplicd durante el primer semestre las distintas
dimensiones que posee el valor de la marca y se logro resultados positivos al obtener
clientes con un nivel de respuesta positivo en cuanto la apreciacion que tienen por la
empresa.

Se determind mediante una teoria establecida las dimensiones de la fidelizacion del
cliente, las cuales fueron aplicadas en el estudio obteniendo asi las dimensiones mas
significativas e impactantes para el cliente, dando lugar a generar respuestas de accion
rapidas.

Se comprobo un alto nivel de fiabilidad entre las variables para con la empresa, pues
mediante el nivel de respuesta de los clientes encuestados se lograron determinar las

deficiencias y puntos fuerte que posee la empresa.
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RECOMENDACIONES

Realizar investigaciones tedricas y ejemplificadas sobre el valor de la marca y como ésta
sirve de mucho en la identificacion de los clientes con las empresas.

Aplicar encuestas de manera semestral para estudiar los avances evolutivos y nivele de
respuesta de los clientes, a fin de obtener resultados que ayuden a mejorar el producto
y/o servicio.

Desglosar caracteristicas del producto y/o servicio de acuerdo al rubro, a fin de generar
preguntas que ayuden a realizar comparativos cual es que tiene mayor impacto en el
cliente.

Observar constantemente el comportamiento del cliente en cuanto al servicio que recibe,
en cuanto al producto que le gusta y que le disgusta, ya que servirdn para hallar

deficiencias que luego tendran que ser corregidas mediante planes de accion.
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ANEXO N° 01
Cuestionario
Edad: Sexo: H M

Por favor, contesta verazmente al cuestionario siguiente, la informacion que proporciones
sera usada con fines estadisticos en un proyecto de investigacion y serd de carécter
confidencial. Es muy importante que contestes el cuestionario completo y con honestidad.
Te doy las gracias anticipadamente por tu colaboracion.

1. ;Como califica usted la reputacion de la marca Bruno Ferrini?
a. Muy mala
b. Mala
c. Regular
d. Buena
e. Muy buena
2. ¢Existe un vinculo emocional entre la marca Bruno Ferrini con sus clientes?
a. Totalmente en desacuerdo
b. En desacuerdo
c. Nide acuerdo ni en desacuerdo
d. De acuerdo
e. Totalmente de acuerdo
3. ¢Bruno Ferrini ofrece promociones por temporadas?
a. Totalmente en desacuerdo
b. En desacuerdo
c. Nide acuerdo ni en desacuerdo
d. De acuerdo
e. Totalmente de acuerdo
4. ;La marca Bruno Ferrini le resulta familiar?
a. Totalmente en desacuerdo
b. En desacuerdo
c. Nide acuerdo ni en desacuerdo
d. De acuerdo

e. Totalmente de acuerdo
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5. ¢Cuan confiable consideras que es la marca Bruno Ferrini?
a. Muy mala
b. Mala

. Regular

o

d. Buena
e. Muy buena
6. ¢La marca Bruno Ferrini se ha posicionado como una marca de prestigio?
a. Totalmente en desacuerdo
b. En desacuerdo
c. Nide acuerdo ni en desacuerdo
d. De acuerdo
e. Totalmente de acuerdo
7. ¢(Qué es lo que distingue a Bruno Ferrini de otras marcas?
a. Calidad
b. Precio
c. Moda
d. Promocion
e. Servicio
8. ¢Considera que Bruno Ferrini cubre las exigencias de sus clientes?
a. Totalmente en desacuerdo
b. En desacuerdo
c. Nide acuerdo ni en desacuerdo
d. De acuerdo
e. Totalmente de acuerdo
9. ¢Considera usted que Bruno Ferrini tiene una orientacion hacia el cliente?
a. Totalmente en desacuerdo
b. En desacuerdo
c. Nide acuerdo ni en desacuerdo
d. De acuerdo
e. Totalmente de acuerdo
10. ¢Qué tan satisfecho esta usted con la calidad de servicio brindada por Bruno Ferrini?
a. Nada satisfecho
b. Poco Satisfecho

c. Indiferente
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d. Satisfecho
e. Muy satisfecho
11. ¢La marca Bruno Ferrini cumple sus expectativas respecto al precio y calidad de
producto?
a. Totalmente en desacuerdo
b. En desacuerdo
c. Nide acuerdo ni en desacuerdo
d. De acuerdo
e. Totalmente de acuerdo
12. iLos calzados de Bruno Ferrini le brindan comodidad en relacién a los de la
competencia?
a. Totalmente en desacuerdo
b. En desacuerdo
c. Nide acuerdo ni en desacuerdo
d. De acuerdo
e. Totalmente de acuerdo
13. ¢Cuantos pares suele comprar en su visita?
a. 1 par
b. 2 pares
c. 3 pares
d. 4 pares
e. 5 pares a mas
14. ;Usted encuentra en Bruno Ferrini una variedad de disefios y modelos?
a. Totalmente en desacuerdo
b. En desacuerdo
c. Nide acuerdo ni en desacuerdo
d. De acuerdo
e. Totalmente de acuerdo
15. ¢Cuales son las razones por las que frecuenta Bruno Ferrini?
a. Ubicacion estratégica
b. Prestigio de la empresa

c. Trato personalizado

o

. Modelos innovadores

e. Distribucion de los productos en la tienda (visual merchandising)
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ANEXO N° 02
ALFA DE CRONBACH

BASE DE DATOS

Suma

42

45

45

48

43

44
41

33
30
32
29
32
27
34
31

115

241

114

0.64

113

0.35

112

0.98

111

0.97

110

0.26

19

1.40

18

0.67

17

1.65

16

0.97

15

0.74

14

0.81

13

1.26

12

11

0.84 | 0.69

ENCUESTA

10
11
12
13
14
15

VARIANZA

15
| 14.629304

[ 1.0714286
[ 0.7069674

49.92381

Seccién 1

Suma Var
\YAl

Seccibén 2
Alfa de Cronbach
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ANEXO N° 03

PRUEBA DE CHI CUADRADO

Tabla cruzada VALOR DE LA MARCA*FIDELIZACION DEL CLIENTE

FIDELIZACION DEL CLIENTE

Ni de acuerdo Totalmente Total
En desacuerdo nien De acuerdo de acuerdo
desacuerdo
Recuento 7 15 0 0 22
Ni de acuerdo ni en Recuento 2,2 57 13,8 3 22,0
desacuerdo esperado
% del total 10,0% 21,4% 0,0% 0,0% 31,4%
Recuento 0 3 37 0 40
VALOR DE LA De acuerdo Recuento 4,0 10,3 25,1 6 40,0
MARCA esperado
% del total 0,0% 4,3% 52,9% 0,0% 57,1%
Recuento 0 0 7 1 8
Totalmente de acuerdo Recuento 8 2,1 5,0 1 8,0
esperado
% del total 0,0% 0,0% 10,0% 1,4% 11,4%
Recuento 7 18 44 1 70
Total Recuento 7,0 18,0 44,0 1,0 70,0
esperado
% del total 10,0% 25,7% 62,9% 1,4% 100,0%
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Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion
asintdtica (bilateral)

Chi-cuadrado de | 65,864 ,000
Pearson 2
Razon de | 75,624 ,000
verosimilitud
Asociacion lineal por | 43,188 ,000
lineal
N de casos validos 70

a. 7 casillas (58,3%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es ,11.
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ANEXO N° 04
DIMENSION N° 01: ESTIMA

DIMENSION 1

Niveles f %
Alto 31 44.29%
Medio 38 54.29%
Bajo 1 1.43%
TOTAL 70 100%

Elaborado: Los autores
Fuente: Aplicacion de encuestas - Septiembre 2017

DIMENSION N° 02: CONOCIMIENTO

DIMENSION 2

Niveles f %
Alto 23 32.86%
Medio 47 67.14%
Bajo 0 0%
TOTAL 70 100%

Elaborado: Los autores
Fuente: Aplicacion de encuestas - Septiembre 2017

DIMENSION N° 03: RELEVANCIA
DIMENSION 3

Niveles I %
Alto 18 25.71%
Medio 52 74.29%
Bajo 0 0%
TOTAL 70 100%

Elaborado: Los autores
Fuente: Aplicacion de encuestas - Septiembre 2017
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DIMENSION N° 04: DIFERENCIACION

DIMENSION 4
Niveles J %
Alto 5 7.14%
Medio 23 32.86%
Bajo 42  60%
TOTAL 70 100%

Elaborado: Los autores
Fuente: Aplicacion de encuestas - Septiembre 2017

DIMENSION N° 05: PERSONALIZACIACION
DIMENSION 5

Niveles f %
Alto 47 67.14%
Medio 20 28.57%
Bajo 3 4.29%
TOTAL 70 100%

Elaborado: Los autores
Fuente: Aplicacion de encuestas - Septiembre 2017

DIMENSION N° 06: CALIDAD DE SERVICIO
DIMENSION 6

Niveles I %
Alto 43 61.43%
Medio 27 38.57%
Bajo 0 0%
TOTAL 70 100%

Elaborado: Los autores
Fuente: Aplicacion de encuestas - Septiembre 2017

DIMENSION N° 07: SATISFACCION
DIMENSION 7

Niveles J %
Alto 27 38.57%
Medio 21 30%
Bajo 22 31.43%
TOTAL 70 100%

Elaborado: Los autores
Fuente: Aplicacion de encuestas - Septiembre 2017
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DIMENSION N° 08: HABITUALIDAD
DIMENSION 8

Niveles J %
Alto 47 67.14%
Medio 20 28.57%
Bajo 3 4.29%
TOTAL 70 100%

Elaborado: Los autores
Fuente: Aplicacion de encuestas - Septiembre 2017

VARIABLE N° 1: VALOR DE LA MARCA

VARIABLE 1
Niveles f %
Alto 43 61.43%
Medio 27 38.57%
Bajo 0 0%
TOTAL 70 100%

Elaborado: Los autores
Fuente: Aplicacion de encuestas - Septiembre 2017

VARIABLE N° 2: FIDELIZACION DEL CLIENTE

VARIABLE 2
Niveles I %
Alto 57 81.43%
Medio 13 18.57%
Bajo 0 0%
TOTAL 70 100%

Elaborado: Los autores
Fuente: Aplicacion de encuestas - Septiembre 2017
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ANEXO N° 05

Tabla N°1. Reputacion de la marca

Calificacion fi %
Muy mala 0 0%
Mala 2 3%
Regular 16 23%
Buena 31 44%
Muy buena 21 30%
TOTAL 70 100%

Elaborado: Los autores
Fuente: Aplicacion de encuestas - Septiembre 2017

FIGURA N° 1: Reputacion de la marca

= MUY MALA
= MALA

= REGULAR
mBUENA

= MUY BUENA

Elaborado: Los autores

Fuente: Aplicacion de encuestas - Septiembre 2017

Interpretacion: De los clientes encuestados, el 74% tiene muy buena reputacion de la marca

mientras que un 3% opina que tiene mala reputacion.
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Tabla N°2. Vinculo emocional entre Bruno Ferrini y sus clientes

Calificacion fi %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 5 7%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 24%
De acuerdo 26 37%
Totalmente de acuerdo 22 31%
TOTAL 70 100%

Elaborado: Los autores
Fuente: Encuestas - Septiembre 2017

Figura N° 2: Vinculo emocional entre Bruno
Ferrini y sus clientes

B TOTALMENTE EN DESACUERDO

= EN DESACUERDO

B NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

DE ACUERDO

B TOTALMENTE DE ACUERDO

Elaborado: Los autores

Fuente: Encuestas - Septiembre 2017

Interpretacion: De los encuestados, el 68% esta totalmente de acuerdo que existe vinculo

emocional entre Bruno Ferrini mientras que el 7% esta en desacuerdo.
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Tabla N°3. Promociones temporales

Calificacion fi %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 2 3%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 14%
De acuerdo 18 26%
Totalmente de acuerdo 40 57%
TOTAL 70 100%

Elaborado: Los autores
Fuente: Encuestas - Septiembre 2017

Figura N°3: Promociones temporales

ETOTALMENTE EN
DESACUERDO

= EN DESACUERDO

= NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

DE ACUERDO

B TOTALMENTE DE
ACUERDO

Elaborado: Los autores
Fuente: Encuestas - Septiembre 2017

Interpretacion: De los encuestados, el 83% indica que las promociones temporales son muy

altas entorno cuando ofrece Bruno Ferrini mientras que un 3% indica que es baja.
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Tabla N°4. Familiaridad de la marca

Calificacion fi %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 3 4%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 18 26%
De acuerdo 17 24%
Totalmente de acuerdo 32 46%
TOTAL 70 100%

Elaborado: Los autores
Fuente: Encuestas - Septiembre 2017

Figura N°4: Familiaridad de la marca Bruno Ferrini

E TOTALMENTE EN
DESACUERDO

= EN DESACUERDO

u NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

DE ACUERDO

B TOTALMENTE DE
ACUERDO

Elaborado: Los autores
Fuente: Encuestas - Septiembre 2017

Interpretacion: De los encuestados, indica que el 70% esta totalmente de acuerdo con la

familiaridad de la marca, mientras que un 4% indica que esta en desacuerdo.

65



Tabla N°5. Confiabilidad de la marca Bruno Ferrini

Calificacion fi %
Muy mala 0 0%
Mala 3 4%
Regular 16 23%
Buena 30 43%
Muy buena 21 30%
TOTAL 70 100%

Elaborado: Los autores
Fuente: Encuestas - Septiembre 2017

Figura N°5: Confiabilidad de la marca Bruno Ferrini

= MUY MALA
= MALA

5 REGULAR

BUENA

1 MUY BUENA

Elaborado: Los autores

Fuente: Encuestas - Septiembre 2017

Interpretacion: De los encuestados, el 73% indica que es muy buena y un 4% que es muy

mala la confiabilidad de la marca Bruno Ferrini.
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Tabla N°6. Posicionamiento como marca prestigio

Calificacion fi %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 6 9%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 21%
De acuerdo 31 44%
Totalmente de acuerdo 18 26%
TOTAL 70 100%

Elaborado: Los autores

Fuente: Encuestas - Septiembre 2017

Figura N°6: Posicionamiento como marca prestigio

ETOTALMENTE EN
DESACUERDO

= EN DESACUERDO

= NI DE ACUERDO NI EN

DESACUERDO
DE ACUERDO
B TOTALMENTE DE ACUERDO

Elaborado: Los autores

Fuente: Encuestas - Septiembre 2017

Interpretacion: De los encuestados, el 70% indica que esta totalmente de acuerdo con el
posicionamiento como marca prestigio, mientras que un 9% indica que totalmente

desacuerdo.
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Tabla N°7. Distincion

Calificacion fi %

Calidad 9 13%
Precio 11 16%
Moda 24 34%
Promocion 21 30%
Servicio 5 7%

TOTAL 70 100%

Elaborado: Los autores

Fuente: Encuestas - Septiembre 2017

' Figura N°7: Distincion ‘

u CALIDAD
mPRECIO

= MODA

= PROMOCION
mSERVICIO

Elaborado: Los autores

Fuente: Encuestas - Septiembre 2017

Interpretacion: De los encuestados, el 34% indica que la moda es lo que mas distingue a

Bruno Ferrini, mientras que un 7% indica que es el servicio.
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Tabla N°8. Cumplimiento de exigencias a sus clientes

Calificacion fi %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 2 3%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 21%
De acuerdo 28 40%
Totalmente de acuerdo 25 36%
TOTAL 70 100%

Elaborado: Los autores

Fuente: Encuestas - Septiembre 2017

Figura N°8:Cumplimiento de exigencias a sus clientes

1 TOTALMENTE EN
DESACUERDO

1 EN DESACUERDO

u NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

DE ACUERDO

1 TOTALMENTE DE
ACUERDO

Elaborado: Los autores

Fuente: Encuestas - Septiembre 2017

Interpretacion: De los encuestados, el 76% indica que es muy alta el cumplimiento de
exigencias que tiene Bruno Ferrini con sus clientes, mientras que un 3% indica que es muy

baja.
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Tabla N°9. Orientacidn hacia el cliente

Calificacion fi %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 6 9%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 21%
De acuerdo 15 21%
Totalmente de acuerdo 34 49%
TOTAL 70 100%

Elaborado: Los autores

Fuente: Encuestas - Septiembre 2017

Figura N°9: Orientacion hacia el cliente

E TOTALMENTE EN
DESACUERDO

= EN DESACUERDO

=u NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO
DE ACUERDO

mE TOTALMENTE DE
ACUERDO

Elaborado: Los autores

Fuente: Encuestas - Septiembre 2017

Interpretacion: De los encuestados, el 70% indica que esta en totalmente de acuerdo y un

9% totalmente en desacuerdo en orientacion al cliente.
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Tabla N° 10. Satisfaccion con la calidad de servicio

Calificacion fi %

Nada satisfecho 0 0%

Poco satisfecho 7 10%
Indiferente 12 17%
Satisfecho 25 36%
Muy satisfecho 26 37%
TOTAL 70 100%

Elaborado: Los autores

Fuente: Encuestas - Septiembre 2017

Figura N° 10:Satisfaccion con la calida de servicio

u NADA SATISFECHO

m POCO SATISFECHO

= INDIFERENTE
SATISFECHO

® MUY SATISFECHO

Elaborado: Los autores

Fuente: Encuestas - Septiembre 2017

Interpretacion: De los encuestados, el 73% indica que esta muy satisfecho con la calidad

de servicio que ofrece Bruno Ferrini, mientras que un 10% indica que esta nada satisfecho.

71



Tabla N° 11. Expectativas respecto al precio y calidad de producto

Calificacion fi %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 5 7%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 13%
De acuerdo 28 40%
Totalmente de acuerdo 28 40%
TOTAL 70 100%

Elaborado: Los autores

Fuente: Encuestas - Septiembre 2017

Figura N° 11: Expectativas respecto al precioy
calidad de producto
B TOTALMENTE EN DESACUERDO
= EN DESACUERDO
¥ NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

DE ACUERDO

B TOTALMENTE DE ACUERDO

Elaborado: Los autores

Fuente: Encuestas - Septiembre 2017

Interpretacion: De los encuestados, el 80% esta totalmente de acuerdo con el precio y

calidad de producto, mientras que un 7% esta totalmente en desacuerdo.
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Tabla N° 12. Comodidad del calzado frente a la competencia

Calificacion Fi %

Totalmente en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 8 11%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 20%
De acuerdo 21 30%
Totalmente de acuerdo 27 39%
TOTAL 70 100%

Elaborado: Los autores

Fuente: Encuestas - Septiembre 2017

Figura N° 12: Comodidad del calzado frente a la
competencia

B TOTALMENTE EN DESACUERDO

B EN DESACUERDO

NI DE ACUERDO NI EN

DESACUERDO

DE ACUERDO

B TOTALMENTE DE ACUERDO

Elaborado: Los autores

Fuente: Encuestas - Septiembre 2017

Interpretacion: De los encuestados, un 69% esta totalmente de acuerdo y 11% totalmente

en desacuerdo sobre la comodidad del calzado frente a la competencia.
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Tabla N° 13: Compra de calzado

Calificacion fi %
1 par 15 21%
2 pares 38 54%
3 pares 17 24%
4 pares 0 0%
5 pares a mas 0 0%
TOTAL 70 100%

Elaborado: Los autores

Fuente: Encuestas - Septiembre 2017

Figura N° 13: Compra de calzado

B 1 par

M 2 pares
W 3 pares
1 4 pares

M 5 pares

Elaborado: Los autores

Fuente: Encuestas - Septiembre 2017

Interpretacion: De los encuestados, el 54% indica que en su visita compra 2 pares de

calzado, mientras que un 21% indica que compra 1 par cuando visita Bruno Ferrini.
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Tabla N° 14. Variedad de disefios y modelos

Calificacion fi %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 2 3%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 23%
De acuerdo 19 27%
Totalmente de acuerdo 33 47%
TOTAL 70 100%

Elaborado: Los autores

Fuente: Encuestas - Septiembre 2017

Figura N° 14: Variedad de disefios y modelos

B TOTALMENTE EN DESACUERDO

H EN DESACUERDO

= NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

DE ACUERDO

B TOTALMENTE DE ACUERDO

Elaborado: Los autores

Fuente: Encuestas - Septiembre 2017

Interpretacion: De los encuestados, el 74% esta totalmente de acuerdo y el 3% totalmente

en desacuerdo acerca de la variedad de disefios y modelos que brinda Bruno Ferrini.
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Tabla N° 15: Razones por los cuales frecuenta a Bruno Ferrini

Calificacion fi %
Ubicacidn estrategica 41 59%
Prestigio de la empresa 5 7%
Trato personalizado 3 4%
Modelos innovadores 11 16%
Visual merchandising 10 14%
TOTAL 70 100%

Elaborado: Los autores

Fuente: Encuestas - Septiembre 2017

Figura N° 15: Razones por los cuales frecuenta a
Bruno Ferrini

B UBICACION ESTRATEGICA

B PRESTIGIO DE LA EMPRESA

u TRATO PERSONALIZADO
MODELOS INNOVADORES

B VISUAL MERCHANDISING

Elaborado: Los autores

Fuente: Encuestas - Septiembre 2017

Interpretacion: De los encuestados, el 59 % indica que frecuenta a Bruno Ferrini es por la

ubicacidn estratégica que tiene, mientras que un 7% es por el prestigio de la empresa.
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