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Abstract: The main objective was to establish the relationship
between storytelling strategies and customer information for footwear
SMEs in Trujillo. To conduct this study, a theoretical framework on the
stages of storytelling was reviewed, and national and international
background information that supports the research hypothesis was
analyzed. The methodology used a quantitative, relational approach,
with a sample of 250 participants. Information was also collected on
companies that currently face difficulties in creating stories that
communicate their identity, which limits their ability to establish
emotional bonds with their customers. A moderate positive correlation
was found between the study variables, with a bilateral significance
level of sig=0.001 <0.05. It was concluded that SMEs that manage to
tell authentic, relevant stories aligned with their customers' internal
needs are more likely to build lasting and sustainable relationships
with them.
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Resumen El objetivo principal fue establecer cudl es la relacion
entre las estrategias de storytelling y la informacion a cliente de
Pymes de calzado de Trujillo. Para realizar este estudio, se hizo una
revision del marco teorico acerca de las etapas del storytelling,
también se analizaron antecedentes nacionales e internacionales que
respaldan la hipotesis planteada de la investigacion. La metodologia
tuvo un enfoque cuantitativo, nivel relacional, con una muestra de 250
participantes, asimimso, se recopilo informacion sobre empresas que
actualmente enfrentan dificultades para crear relatos que logren
comunicar su identidad, lo cual limita su capacidad de establecer
vinculos emocionales con sus clientes. Se evidencio que existe una
correlacion positiva moderada entre las variables de estudio, con un
nivel de significancia bilateral sig=0,001 < 0,05. Se concluyo que las
Pymes que logran contar historias auténticas, relevantes y alineadas
con las necesidades internas de sus clientes tienen mayor probabilidad
de construir vinculos duraderos y sostenibles con ellos.

Palabras clave: Fidelizacion, Estrategia de storytelling.
Experiencia del cliente.

1. INTRODUCCION

A nivel internacional, el rubro en ventas de calzados a lo
largo de los afios ha sido impactado por diferentes factores. Las
estrategias de marketing digital no llegan directamente a sus
consumidores, porque no les resulta facil relacionar producto y
consumidor. Es importante recalcar que las empresas estan en
constante enfrentamiento con su competencia en diferentes
paises, por lo que es importante saber realizar estrategias que
nos permitan diferenciarnos de cada uno de ellos. Por ello, [1],
menciona que es importante que las empresas deban dar a
conocer el origen de su marca y decir las caracteristicas de su
producto a través de historias que puedan llegar a sus clientes y
les facilite su comprension.

Actualmente en América latina, los consumidores son
expuestos a muchos mensajes publicitarios todos los dias, lo
cual crea saturacion de informacion y conllevan a que el cliente
o consumidor disminuya su atencion, pierdan interés y pasen
desapercibidas las campafias importantes ya que no logran tener
una conexiéon emocionalmente con el publico. Segun [2] las
emociones desempefian un papel fundamental al momento de
crear un contenido, hay distintas formas de decepcionarlos,
mediante celulares, computadora, television, entre otros.

A nivel nacional, se debe implementar estrategias de
marketing relacional, para poder reforzar la relacion con los
interesados de un calzado y poder fidelizarlos [3] y [4] sefialan
que es importante tener estrategias definidas para poder
aumentar la calidad del proceso de atencion al consumidor,

porque estd comprobado de que, si el consumidor se siente
identificado con el contenido que transmiten al momento de
vender un calzado, este se sentird familiarizado con lo que le
quieras vender. Sin embargo, estas empresas suelen enfocarse
unicamente en las caracteristicas de un producto de calidad,
dejando de lado la oportunidad de contar una historia que sirva
de conexidén emocional entre los productos que ofrece y sus
consumidores potenciales. La falta de este tipo de conexiones
solo relaciona a los clientes de manera superficial y no permite
una fidelizacion real con la marca.

En Peru, la principal estrategia del marketing viene siendo
el posicionamiento de marca por redes sociales, pero no todas
las Pymes lo saben utilizar correctamente para poder asi sacar
el maximo provecho, segiin [5] tan solo Facebook tiene una
magnitud del 82% de ser la red social mas usada y se puede
reflejar en la fidelizacion de consumidores con tan solo recordar
y observar la marca y el logotipo.

El departamento de Trujillo es conocido a nivel nacional
por ser uno de los sectores de calzado mas importantes del Peru,
segun la Direccion Regional de la Produccion de La Libertad,
en el afio 2021 se registré mas de 500 pymes que han logrado
posicionarse en el mercado por capacidad de innovacion y
calidad en la produccion de calzado. Las pymes tienen varias
similitudes entre si, una de ellas es que son gestiones familiares,
todas dependen de mercado nacional, métodos tradicionales
para fabricar sus calzados, carecen en acceso a la tecnologia,
etc.

En el contexto local actual, las empresas (Pymes) de
calzado en Trujillo, La Libertad, enfrentan obstaculos para
poder diferenciarse en este mercado altamente competitivo,
donde la saturacion publicitaria ha provocado en los
consumidores un rechazo hacia las estrategias de marketing
convencionales, por lo que tienen una baja presencia en los
canales digitales. Cuando se implementa estrategias de
storytelling resulta una solucion efectiva para que estas Pymes
se posicionen en la mente del consumidor, ya que logra
despertar emociones que terminan asociandose con la marca o
el producto, transformando el proceso de compraventa en una
experiencia significativa para el cliente.

Sin embargo, muchas de estas empresas no poseen los
conocimientos necesarios para crear historias auténticas que
expresen su esencia, origen y atributos de calidad de su calzado.
Estos productos limitan su capacidad para captar y fidelizar a
los clientes, quienes no solo buscan productos, sino también
historias con las que puedan empatizar basados en sus propias
experiencias y emociones [6].
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Estrategias del Storytelling

Segun la RAE, el concepto de estrategia tiene su origen del latin
strategia, que tiene como significado provincia bajo el mando
de un general, y del griego otpatnyio (strategia), que
significaba el oficio del general. Esta ultima palabra deriva de
otpatnyog (strategds), que significa "general"; es decir, la
persona que comandaba tropas en un ejército.

Segun [7] las estrategias tuvieron su comienzo luego de la
segunda guerra mundial. Como resultado a los efectos globales
de dicho evento es que nace la necesidad de implementar los
conceptos de mercadotecnia enfocados en promocion, Precio,
Plaza y Producto.

El término es también usado en el contexto corporativo. En
la investigacion hecha por [8], afirma que las estrategias son un
"instrumento de planificacion esencial” para que las empresas
funciones correctamente a lo planificado. Segln estos autores,
toda empresa debe empezar estableciendo su filosofia, su
vision, valores y mision; ya que estos factores definen objetivos
concretos y alcanzables.

Storytelling

En un aspecto global, el storytelling se le conoce como la
actividad de contar una historia. Segun [9], en su investigacion
del storytelling como herramienta del marketing emocional,
menciona que esta técnica se usa desde que Aristoteles
establecio, en su obra “Poética”, los principios de la estructura
narrativa, en la que menciona que la vida cuenta con una
estructura teatral, lo cual se produce una identificacion.

El storytelling es una necesidad importante que permite
mejorar la comunicaciéon empresarial y crear conexiones
emocionales con el publico objetivo [10].

Framework StoryBrand SB7

¥ le lanza un
llamamiento

Un personaje Lo que culmina

en un éxito

e, st

el fracaso

Tiene un problema

Esquema SB7 de Donald Miller.
Cémo construir una historia de marca.

Fig. 1: Esquema SB7 de Donald Miller

En su teoria, [11], explica el modelo StoryBrand (SB7),
menciona que esta constituido por 7 etapas:

1) Un personaje. - En esta primera etapa se menciona que
el cliente es el héroe de la historia y no la marca. Se debe
posicionar al cliente como héroe y a la empresa como guia para
ser reconocidos como fuente de la sabiduria, que el publico
necesita para superar sus retos [11].

2) Tiene un problema. - En esta segunda etapa, el autor
nos dice que una historia comienza con un personaje cuya paz
es interrumpida por un problema, y este se embarca en un viaje
para recuperar su tranquilidad. De igual manera, los clientes
buscan resolver un problema que altera su vida diaria [11].

3) Y conoce a un guia. - En esta tercera etapa, se indica
que las marcas que se presentan como héroes suelen competir
con sus clientes sin darse cuenta. Cada persona se percibe a si

misma como el protagonista de su vida, y cuando una marca
intenta posicionarse como héroe, los clientes pierden el interés
rapidamente, pues en realidad buscan un guia que los ayude a
resolver sus propios problemas [11].

4) Que le da un plan. - En esta cuarta etapa, se menciona
que los consumidores le son fieles a una guia que tenga un plan,
pero aun falta un plan de acciéon sencillo que puedan seguir.
Hacer una compra, sobre todo cuando esto implica un costo
elevado, es una decision importante para todo cliente [11].

5) Y selanza un llamamiento a actuar. - En las narrativas,
los personajes solo actiian cuando son retados por una fuerza
externa. Este principio no solo aplica en las historias, sino
también en la vida real. Los seres humanos son propensos a
actuar cuando se les presenta un desafio. El autor comenta que
existen 2 tipos de llamado a actuar. El primero es un llamado
directo, donde se le pide al cliente realizar una compra [11].

6) Para asi evitar fracasar. - En esta quinta etapa, se
menciona que todas las personas desean evitar finales tragicos.
Las marcas deben destacar el costo de no adquirir sus productos
o servicios. En esta quinta parte se identifica lo que estd en
juego para los clientes en relacién con la marca, para poder
maximizar su impacto [11].

7) Y, al final, triunfar. - Por ultimo, la séptima etapa de
este modelo sugiere no asumir que un cliente entiende como tu
producto o marca puede mejorar su vida; los beneficios de estos
deben ser claramente explicados a los clientes para brindarles
una vision de una vida mejor [11].

Fidelizacion de Clientes

La fidelizacion es lograr crear relaciones estrechas entre
una empresa y los consumidores con el fin de que estos tomen
la decision de regresar para realizar una nueva compra.
También menciona que los costos por atraer a consumidores
potenciales son 5 veces mayores a los costos de retencion de los
clientes actuales; sin embargo, el 44% de las empresas ain se
enfoca principalmente en la adquisicion y solo el 18% se enfoca
en la retencion. Asimismo, [13] nos menciona que los clientes
estan ahora mas informados por lo que son mas exigentes al
momento de adquirir un servicio o producto, esto es debido a
que actualmente la tecnologia se encuentra en constante
evolucion [12].

Ademas, reconocieron la importancia de mantener leales a
sus clientes actuales, lo cual exige el uso de estrategias de
fidelizacion [14]. Por otro lado, [15]comenta que las empresas
se desarrollaron junto con la sociedad, creando un sistema
comercial so6lido el cual logré atraer con éxito a los
consumidores para que compraran los productos o servicios que
ofrecian.

Estrategias de Fidelizacion

Obtener clientes leales implica un proceso en el que se
considera importante disefiar e implementar estrategias que
estén relacionadas con las politicas de la empresa, y también
dirigidas a lograr este objetivo. Esto se puede lograr dedicando
tiempo y recursos, aunque estos sean cada vez mas limitados.
Esto coloca a la empresa en una disyuntiva entre invertir en
recursos para asegurar la fidelizacion y asi incrementar los
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beneficios econdomicos, y administrar de forma eficiente los
recursos limitados que posee [16].

Todas las organizaciones buscan crear una fidelizaciéon con
sus clientes; Alcaide menciona que esto puede lograrse
aplicando 5 dimensiones:

1) Informacion al cliente. - Las organizaciones tienen que
estar constantemente investigando y registrando informacion
sobre las expectativas de los consumidores que tienen de un
producto que van a recibir y las que requeriran en largo y
mediano plazo [17].

2) Marketing interno. - Es un tipo de marketing enfocado
en motivar y capacitar a los empleados de la empresa, logrando
una mejor coordinacion entre ellos para ofrecer una atencion y
un servicio superior a sus clientes y consumidores potenciales
[18].

3) Comunicacion. - El nivel de comunicacion que existe
entre clientes y trabajadores de la empresa debe ser claro y
preciso, atractivo para mantener la conexion emocionalmente
[17].

4) Experiencia del cliente. - El logro de establecer
relaciones a largo plazo con un cliente potencial comienza
cuando estos reciben una nueva experiencia de un producto o
servicio ofrecido por una pyme. Es importante que las
organizaciones prioricen brindar esta experiencia desde el
primer contacto con el cliente [17] [19].

5) Beneficios e incentivos. - Las empresas deben
identificar a sus clientes frecuentes y enfocarse en ellos,
aplicando estrategias que aseguren su satisfaccion. Para esto, es
necesario realizar programas de promocion, descuentos y otros
beneficios, como recompensa a su preferencia por la marca
[20].

IL. ANTECEDENTES

En la investigacion, analizd como el storytelling aporta al
implementar marketing emocional como estrategias de una
empresa en Ecuador de agua refinada en el afio 2019, en su
investigacion se busco analizar como ayudaba storytelling al
momento de crear estrategias marketing. La metodologia de
este estudio fue cuantitativa, se consider6 una poblacion de 174
clientes. Para la evaluacion de resultados se aplico un
cuestionario. Se concluy6 que los consumidores perciben que
se estan siendo considerados por una pyme cuando esta les
provoca emociones al escuchar de ellas [6].

En su trabajo de investigacion, que describe cémo
implementar marketing emocional por medio del storytelling,
fue realizado con la finalidad de encontrar las consecuencias
positivas negativas de la utilizacién del storytelling en el
marketing. La metodologia de este estudio fue cualitativa. Se
entrevistaron a 8 especialistas. Los autores concluyeron que una
forma de utilizar el storytelling dependerd de cada empresa,
rubro, competencia y su audiencia [9].

reconoce el valor del storytelling y la co-creacion por
medio de una implementacion marketing digital” fue realizado
con la finalidad de encontrar como contribuye un modelo
integrado al momento de formular estrategias de un marketing,
reconocer el valor del storytelling. La metodologia utilizada fue
cualitativa y cuantitativa. Analitico-sintético. Se realizdé un
analisis bibliométrico. En conclusion, la implementacion del

storytelling por los medios actuales mas utilizados como las
redes sociales, la comunidad en linea tendria una relacién mas
eficiente con las pymes [21],

[22], tuvo como objetivo analizar si al contar una historia
puede contribuir al desarrollo de la publicidad de su marca en
Meéxico. La metodologia de esta investigacion fue Cualitativa.
Este analisis se realizé por medio de articulos y observacion de
contenidos de las diferentes plataformas digitales. Los actores
llegaron a la conclusion que las marcas deben estar todos los
dias acompafiando a sus clientes para enriquecer su propuesta
de valor.

[23], en su investigacion tuvo como objetivo decidir sobre
la importancia del storytelling en el mundo de la publicidad. La
metodologia de su investigacion fue cualitativa. Realiza analisis
de articulos y campafias de publicidad. Los autores llegaron a
la conclusion que se debe estar en constante examinacion de los
contenidos de las redes sociales,

[24], analiz6 el uso de la técnica de Storytelling para lograr
la fidelizacion de aquellos usuarios con la marca Entel en el afio
2017. El estudio fue cuantitativo y cualitativo. Se utilizaron
como muestra 385 entrevistados. El autor menciona que el uso
de la técnica de comunicacion de storytelling resulta versatil ya
que puede adaptarse a diferentes objetivos de una empresa.

[25], analizd la eficacia que tiene el Storytelling como
campafia publicitaria para la marca Entel, durante tiempo de
pandemia en el afio 2020. Este estudio se desarrolld con la
finalidad de acordar el grado de eficacia que tiene la narracion
de una historia. Esta investigacion es descriptiva y no
experimental. Tiene como muestra 2 anuncios publicitarios.
Los autores concluyeron que la eficacia del storytelling se
origina en su narrativa y el uso correcto de esta herramienta.

[26], evaluo el uso de Storytelling como una ventaja
competitiva en un entorno digital, como las redes sociales, en
el sector de venta de ropa para dama del afio 2021. Los autores
se plantearon como objetivo definir como acta la
implementacion de storytelling en un emprendimiento. Tiene
una metodologia cuantitativa. Utilizaron como muestra a 384
mujeres donde se aplico la herramienta de encuestas. Esta
investigacion tuvo como resultado que el uso del storytelling
permite que los usuarios se identifiquen con ropa.

[27], analiz6 el storytelling aplicado en la publicidad de dos
marcas de champtl como Savital y Pantene, del afio 2019. En
esta investigacion se desarrolld aplicando la metodologia
cualitativa. Muestra los spots de las marcas de shampoo. Los ya
autores llegaron a la conclusion que las dos marcas de Shampoo
utilizaron resaltar el valor de su marca como agarre de un
publico determinado.

[28], analizd el storytelling en el contexto de disenar
mensajes y la reconstruccion de una imagen empresarial. Tuvo
una metodologia con un enfoque cualitativo, con una muestra
que conlleva 14 especialistas. Como resultado se obtuvo que al
momento de formular los mensajes utilizando un storytelling
refuerza la imagen de la marca. Estos autores llegan a la
conclusion que storytelling es un buen material audiovisual que
tiene como finalidad tener una conexién con un numeroso
publico determinado.

En la presente investigacion se abordd como problema
general: ;Cudl es la relacion entre las estrategias de Storytelling
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y la fidelizacion de clientes en Pymes de calzado de Trujillo, La
Libertad? Y como preguntas especificas: (a) (Cual es la
relacion entre las estrategias de storytelling y la informacion a
cliente de Pymes de calzado de Trujillo? (b) ;Cual es la relacion
entre las estrategias de storytelling y el marketing interno a
clientes de Pymes de calzado de Trujillo? (c) (Cudl es la
relacion entre las estrategias de storytelling y la comunicacion
a cliente de Pymes de calzado de Trujillo? (d) (Cual es la
relacion entre las estrategias de storytelling y la experiencia de
clientes en Pymes de calzado de Trujillo? (e¢) ;Cual es la
relacion entre las estrategias de storytelling y los beneficios e
incentivos en clientes de Pymes de calzado de Trujillo?

Como objetivo general: determinar cual es la relacion entre
las estrategias de Storytelling y la fidelizacion de clientes en
Pymes de calzado de Trujillo, La Libertad. Y como especificos:
(a) Establecer cudl es la relacion entre las estrategias de
storytelling y la informacion a clientes. (b) Establecer cual es la
relacion entre las estrategias de storytelling y el marketing
interno a clientes. (c) Establecer cudl es la relacion entre las
estrategias de storytelling y la comunicacion a clientes. (d)
Establecer cudl es la relacion entre las estrategias de storytelling
y la experiencia de clientes. (e) Establecer cual es la relacion
entre las estrategias de storytelling y los beneficios e incentivos
en clientes.

Como hipdtesis general: Existe una relacion entre las
estrategias de Storytelling y la fidelizacion de clientes en las
Pymes de calzado de Trujillo, La Libertad. Y como hipotesis
especificas: (a) Existe una relacion significativa entre las
estrategias de storytelling y la informacion a cliente. (b) Existe
una relacion significativa entre las estrategias de storytelling y
el marketing interno a clientes. (c) Existe una relacion
significativa entre las estrategias de storytelling y Ila
comunicacion a clientes. (d) Existe una relacion significativa
entre las estrategias de storytelling y la experiencia de clientes.
(e) Existe una relacion significativa entre las estrategias de
storytelling y los beneficios e incentivos en clientes.

IIL. METODOLOGIA

La investigacion tuvo un alcance relacional, por lo que se busca
encontrar si existia una relacion de dos propuestas [29]. Esta
investigacion fue realizada en un enfoque cuantitativo donde se
consideraron mediciones numéricas [30]. Esta investigacion fue
de un disefio no experimental - transversal, debido a que no se
pudo manipular ninguna de las variables a investigar [9].

Poblacién

Una poblacion se definié como un grupo de estudio lo cual esta
conformado por personas, que seran utilizados como base para
definir una muestra, por ellos de antemano una poblacion debe
ser correctamente limitada, definida y accesible. Por ello, la
poblacion de estudio de la investigacion estuvo conformada por
clientes de Pyme de calzado en Trujillo, La Libertad.

Muestra

Segun la definicion de [31] la parte seleccionada de una
poblacion se le conoce como muestra y esta serd aplicada para
un trabajo de investigacion. Para definir la muestra de este
estudio se implementd un muestreo no probabilistico
intencional el que segun [32] es una técnica que nos permitira

escoger una determinada poblacion limitando una muestra. Por
lo tanto, este estudio se realizo con 250 participantes.

Como criterio de inclusion se considera a la poblacion de
la provincia de Trujillo, de ambos sexos (masculino y
femenino), con un promedio 18 y 40 afios de edad, residentes
de Trujillo, La Libertad, que hayan realizado alguna transaccion
de compras de calzados y estén interesadas en futuras compras
de alguna pyme del sector en el afio 2025. Como criterio de
exclusion, a las personas que se encuentran como turistas en la
ciudad o que no residen de forma permanente, tampoco se
considera a personas de sectores de restaurante y a negocios
informales.

Técnicas e instrumentos

Se utilizd6 encuestas, una técnica recomendada, para una
recopilacion de datos durante el desarrollo de la investigacion.
Segun [33]), esta técnica es muy utilizada durante una
investigacion ya que permite recopilar informaciéon de una
extensa variacion de temas de forma eficiente. El instrumento
para utilizar para esta investigacion fueron los cuestionarios.

Validez y confiabilidad del instrumento

Se utilizé validacion por panel de expertos donde
determinados especialistas verifican si el cuestionario es
pertinente y tienen relacion con la tematica de investigacion.
Para el proceso de confiabilidad se aplica un indicador alfa de
Cronbach, segun el autor [34] este es un indicador que calcula
por medio una covarianza entre los elementos que se estaran
analizando. Para la primera variable se tuvo de confiabilidad un
0.961 y para la segunda variable un 0.825.

Asimismo, se elaboraré un cuestionario en la aplicacion
Microsoft Forms donde se desarrollaran diferentes preguntas
del tema de Storytelling. Posteriormente, los reportes fueorn
calculados en el software SPSS version29.

Iv. RESULTADOS

Analisis descriptivo

TABLA 1
ESTRATEGIA DE STORYTELLING
f %
Casi Nunca 4 1.6
A veces 39 15.5
Casi siempre 126 50.2
Siempre 82 32.7
Total 251 100.0
Nota. Base de datos SPSS
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Fig. 2: Porcentajes descriptivos — Primera variable
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En la figura 1 se observa que un 32.67% opinaron que
“siempre”, un 50.20% consideran que “casi siempre”, mientras
un 15.54% opinan que “a veces” y un 1.59% que “casi nunca”.
Por lo tanto, podemos concluir que las pymes deben de
implementar estrategias de storytelling, ya que mas de la mitad
encuestada consideran que el impacto de esta puede funcionar
como una estrategia de marketing emocional, lo cual esta les
brinda mas orientacion al momento de elegir un calzado.

Contraste de hipotesis general

Ha: Existe relacion significativa entre las variables: estrategias
de Storytelling y la fidelizaciéon de clientes en las Pymes de
calzado de Trujillo, La Libertad.

Ho: No existe relacion significativa entre las variables: las
estrategias de Storytelling y la fidelizacion de clientes en las
Pymes de calzado de Trujillo, La Libertad.

Decision estadistica Prueba no paramétrica — Rho de Spearman

TABLA 2
FIDELIZACION
f %
Casi nunca 2 .8
A veces 41 16.3
Casi siempre 115 45.8
Siempre 93 37.1
Total 251 100.0
Nota. Base de datos SPSS
.

40
*
10
) ==

Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

Fig. 3: Porcentajes descriptivos — Segundo variable

En la figura 2 se observo que un 37.05% de encuestados
consideran que “siempre”, un 45.82% consideran como “casi
siempre”, mientras un 16.33% piensan que “a veces” y un
0.80% “casi nunca. La poblacion de Trujillo opina que casi
siempre las marcas deben de tener programas de fidelizacion de
clientes para que la gente prefiera una marca de calzado.

Prueba de normalidad
En esta investigacion se elabord la prueba K-S, debido a la
cantidad de 250 datos para muestra, en el cual se tuvo en cuenta:

TABLA 4
CORRELACION DE VARIABLES
Fidelizacion
de Clientes
Coeficiente de 779
Rho de Estrategias de correlacion )
Spearman storytelling Sig. (bilateral) <.001
N 251

Nota. Base de datos SPSS

Esta investigacion muestra un resultado del coeficiente de
correlacion del Rho Spearman es de 0.779, esto indica que
existe una correlacion positiva moderada entre las variables de
estudio, con un nivel de significancia bilateral sig=0.001 <0.05,
por lo tanto, se acepta la hipdtesis alterna y se rechaza la nula.

Hipatesis especifica 1

Ha: Existe relacion significativa entre las estrategias de
storytelling y la informacion a cliente de Pymes de calzado de
Trujillo, La Libertad.

Ho: No existe relacion significativa entre las estrategias de
storytelling y la informacion a cliente de Pymes de calzado de
Trujillo, La Libertad.

) TABLA S )
CORRELACION DE STORYTELLING - INFORMACION

Informacion a
cliente
Rho de Estrategias Coeficiente de 744
Spearman de correlacion
storytelling Sig. (bilateral) <.001
N 251

Ho: Los datos provienen de una distribucion normal.
Ha: Los datos no provienen de una distribucion normal.

TABLA 3

PRUEBA DE NORMALIDAD KOLMOGOROV-SMIRNOV

Estrategias de Fidelizacion de
storytelling Clientes
N 251 251
Sig. asin. (bilateral) .001 .001

Nota. Base de datos SPSS

Se trata de una muestra a mas de 251 participantes, se aplico la
prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, obteniendo
para la variable 1 Estrategia de Storytelling tiene Sig.= 0.001
variable 2 Fidelizacion de clientes un Sig. = 0.001. Por lo tanto,
se acepta Ha en la que afirma que los datos no tienen una
distribucion normal.

Prueba de hipétesis

Nota. Base de datos SPSS

El resultado del coeficiente de correlacion es de 0.744, es decir,
que existe una correlacion moderada positiva entre la variable
estrategias de Storytelling y la dimension de estudio, siendo el
nivel de significancia bilateral sig=0. 001 <0.05, por lo tanto, se
rechaza la nula y se acepta la hipotesis alterna, por ello,
podemos evidenciar que existe una relacion entre las
Estrategias de storytelling y la dimension Informacion a cliente.

Hipotesis especifica 2

Ha: Existe relacion significativa entre las estrategias de
storytelling y el marketing interno a clientes de Pymes de
calzado de Trujillo, La Libertad.

Ho: No existe relacion significativa entre las estrategias de
storytelling y el marketing interno a clientes de Pymes de
calzado de Trujillo, La Libertad.
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) TABLA 6
CORRELACION DE STORYTELLING - MARKETING

Marketing
interno
Rho de Estrategias Coeficiente de 517
Spearman de correlacion
storytelling Sig. (bilateral) <.001
N 251

Nota. Base de datos SPSS

El resultado del coeficiente de correlacion del Rho Spearman es
de 0.517, es decir, indica que existe una correlacion positiva
moderada entre la variable y dimension de estudio, siendo el
nivel de significancia bilateral sig=0.001<0.05, por lo tanto, se
rechaza la nula y se acepta la alterna, por ello, existe relacion
entre las Estrategias de storytelling y la dimension marketing
interno.

Hipétesis especifica 3

Ha: Existe relacion significativa entre las estrategias de
storytelling y la comunicacion a cliente de Pymes de calzado de
Trujillo, La Libertad.

Ho: No existe relacion significativa entre las estrategias de

El resultado del coeficiente de correlacion es de 0.657, es decir,
indica que existe una correlacion positiva moderada entre la
variable y dimension de estudio, siendo el nivel de significancia
bilateral sig=0.001 <0.05, por lo tanto, se rechaza la nula y se
acepta la alterna, por ello, se evidencia que existe relacion entre
las Estrategias de storytelling y la dimensiéon Experiencia de
clientes.

Hipotesis especifica 5

Ha: Existe relacion significativa entre las estrategias de
storytelling y los beneficios e incentivos en clientes de Pymes
de calzado de Trujillo, La Libertad.

Ho: No existe relacion significativa entre las estrategias de
storytelling y los beneficios e incentivos en clientes de Pymes
de calzado de Trujillo, La Libertad.

storytelling y la comunicacion a cliente de Pymes de calzado de

Trujillo, La Libertad.

TABLA 7

CORRELACION DE STORYTELLING - COMUNICACION

) TABLA 9
CORRELACION DE STORYTELLING - BENEFICIOS
Beneficios e
incentivos en
clientes
Rho de Estrategias Coeficiente de .643
Spearman de correlacion
storytelling Sig. (bilateral) <.001
N 251

Comunicacion
a clientes
Coeficiente
. .. 621
Estrategias de correlacion
Rho de de Sig
Spearman storytelling (bilateral) <001
N 251

Nota. Base de datos SPSS

El resultado del coeficiente de correlacion es de 0.621, eso
quiere decir que existe una correlacion positiva moderada entre
la variable y dimension de estudio, siendo el nivel de
significancia bilateral sig=0.001<0.05, por lo tanto, se rechaza
la nula y se acepta la alterna, por ello, existe una relacion entre
las Estrategias de storytelling y la dimension Comunicacién a
clientes.

Hipétesis especifica 4

Ha: Existe relacion significativa entre las estrategias de
storytelling y la experiencia de clientes en Pymes de calzado de
Trujillo, La Libertad.

Ho: No existe relacion significativa entre las estrategias de
storytelling y la experiencia de clientes en Pymes de calzado de
Trujillo, La Libertad.

TABLA 8
CORRELACION DE STORYTELLING - EXPERIENCIA

Experiencia de
clientes
Rho de Estrategias Coeficiente de .657
Spearman de correlacion
storytelling Sig. (bilateral) <.001
N 251

Nota. Base de datos SPSS

Nota. Base de datos SPSS

El resultado del nivel de significancia bilateral sig=0.001<0.05,
por lo tanto, se rechaza la nula y se acepta la altern. Por otro
lado, el coeficiente de correlacion es de 0.643, es decir, indica
que existe una correlacion positiva moderada entre la variable
y dimension de estudio, por ello, se comprueba que existe
relacion entre las estrategias de storytelling y la dimension
beneficios e incentivos en clientes.

V. DISCUSION

La hipdtesis general de la investigacion es encontrar si existe
una relacion entre las estrategias de Storytelling y la
fidelizacion de clientes en las Pymes de calzado de Trujillo,
teniendo un resultado del coeficiente correlacional de 0.779,
esto significa que existe una correlacion positiva entre las dos
variables y un sig=0.001<0.05, por lo que se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la alterna. Por lo que se puede
concluir que se confirma que existe una relacion entre la
variable estrategias de Storytelling y la fidelizacion de clientes.

Los resultados obtenidos tienen relacion con la
investigacion relacionada por [24], donde tuvo como finalidad
examinar el Storytelling de una propuesta para la construccioén
de fidelizacion de una campafia. Donde aprobaron su hipdtesis
planteada, ya que evidenciaron que el actor presentado en su
campafia, quien implementd todas las caracteristicas del
storytelling acompafiado con un discurso, logré fortalecer la
reputacion de su marca y construccion de la fidelizacion.

De igual manera con la investigacion de [26], podemos
reforzar nuestra investigacion, ellos buscaron comprobar si la
implementacion del Storytelling les daba una ventaja
competitiva en una red social, donde logré confirmar su
hipoétesis con un coeficiente de correlacion de 0,610 lo que
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quiere decir que al implementar estrategias de Storytelling trae
ventajas competitivas, porque dio valor a la marca y
posicionamiento.

Para este estudio se utiliz6 la Teoria SB7 de Donald Miller
[11], que con su estructura ayuda a formular estrategias de
storytelling mas efectivas, porque logra transmitir historias
emocionales, persuasivas y de una forma mas clara, con la
finalidad de conectar méas emocionalmente con el cliente.
También se utilizo el Trébol de Fidelizacion de un Cliente de
Alcaide [17]. contribuy6 con sus 5 dimensiones, lo que facilitd
una mejor comprension del cliente permitiendo conocer los
puntos de mejora, para lograr tener clientes mas ficles a la
marca.

Respecto a la hipotesis especifica 1: en la investigacion se
obtuvo una correlacion de 0.744 y un nivel de significancia
bilateral sig=0.001<0.05, esto quiere decir que se acepta la
hipotesis alterna y se rechaza la hipotesis nula. Por ello,
podemos concluir que existe una relacion entre las estrategias
de storytelling y la informacioén a cliente de Pymes de calzado
de Trujillo. Los resultados de esta investigacion se relacionan
con la investigacion de [25], porque analizaron la efectividad
del storytelling en su campaiia publicitaria, lo cual llegaron a la
conclusion que su campaiia publicitaria fue exitosa porque los
protagonistas demostraron un desarrollo increible lo que
provoco que la poblacion se identificara con ellos.

Para este estudio se utilizé el Trébol de Fidelizacion de un
Cliente [17] que contribuy¢ la informacion sobre la importancia
de que una organizacion esté constantemente informada sobre
las necesidades de los clientes, con la finalidad de conocerlos
mejor. Por otro lado, se complementa con la Teoria SB7 de
Miller [11] porque da a conocer que un cliente debe sentirse
como un héroe en una historia, por lo que para ello se debe
conocer a la perfeccion.

Respecto a la hipotesis especifica 2: En el desarrollo de la
investigacion se obtuvo un Coeficiente de correlacion de 0,517
y un nivel de significancia bilateral sig=0. 001 <0.05, esto
quiere decir que se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la
hipotesis nula. Los resultados obtenidos tienen una relaciéon con
la investigacion de [9], que tenia la finalidad de identificar
cuales son las ventajas del storytelling, por lo que llegaron a
identificar que el storytelling transmite los valores de una
organizacion de manera que puedan entender los consumidores
o empleados. Por otro lado, también tiene relacion con la
investigacion de [22], que tuvo como objetivo identificar como
la narracion de una historia puede ayudar al desarrollo de
contenidos de publicidad de una marca, lo cual llegaron a la
conclusion de que saber contar una historia es mas atractivo y
persuasivo que el propio hecho.

Para este estudio se utilizd la teoria del Trébol de
Fidelizacion de un Cliente de Alcaide [17]. nos permitid
descifrar de que el marketing interno es importante al momento
de implementar alguna estrategia de storytelling, porque un
grupo de empleados informados, capacitados y motivados
pueden ejecutar con éxito cual estrategia que se les pida.

Respecto a la hipotesis especifica 3: En la investigacion se
obtuvo un Coeficiente de correlacion de 0.621 lo que indica que
existe una relacion entre la variable estrategias de Storytelling
y la dimension comunicaciéon a cliente y un nivel de

significancia bilateral sig=0.001<0.05, esto quiere decir que se
acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hipdtesis nula. Los
resultados evidenciados se relacionan con la investigacion de
[23], donde llegb a la conclusion que el storytelling puede ser
utilizado como una herramienta de comunicacién para propagar
informacion cautivadora a los consumidores.

Para este estudio se utilizo la Teoria SB7 de Miller (2017)
porque nos da a conocer que un personaje solo actiia cuando
son retados por una fuerza externa, donde nos menciona que si
no existe ningun llamado al cliente, se corre el riesgo de que
solo observe y no realicen una compra, esta teoria se
complementa con teoria del Trébol de Fidelizacion de un
Cliente de Alcaide [17].donde nos da a conocer que la
comunicacion de cliente y trabajadores debe ser clara y precisa
para mantener una conexion emocional.

Respecto a la hipotesis especifica 4: En la investigacion se
obtuvo un Coeficiente de correlacion de 0.657 lo que indica que
existe una relacion entre la variable estrategias de Storytelling
y la dimensiéon experiencia de clientes y un nivel de
significancia bilateral sig=0.001<0.05, esto quiere decir que se
acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hipdtesis nula. Los
resultados de este estudio se relacionan con la investigacion de
[6], que tuvo como finalidad analizar el storytelling y como éste
aporta, donde lograron comprobar a través de encuestas que los
compradores se sienten mas cercanos a una empresa cuando
ésta provoca emociones dentro de los consumidores. Por otro
lado, la investigacion de [24], también logré evidenciar que
usando el storytelling en la construccion de un personaje crea
afinidad con los consumidores, creando un vinculo con la
marca.

Para este estudio se utiliz6 la Teoria SB7 de Donald Miller
(2017), que nos menciona que no se debe asumir que un cliente
entiende el propdsito de tu marca, por lo que recomienda que se
debe transmitir claramente la informacion a los consumidores.
Esto se complementa con la teoria del Trébol de Fidelizacion
de un Cliente de Alcaide [17]. donde nos menciona que las
organizaciones deben priorizar brindar una buena experiencia
desde el primer contacto con el cliente.

Respecto a la hipotesis especifica 5: en la investigacion se
obtuvo un Coeficiente de correlacion de 0.643 lo que indica que
existe una relacion entre la variable estrategias de Storytelling
y la dimension informacion a cliente y un nivel de significancia
bilateral sig=0.001<0.05, esto quiere decir que se acepta la
hipotesis alterna y se rechaza la hipdtesis nula. Los resultados
de esta investigacion se relacionan parcialmente con la
investigacion de [26] donde nos menciona que con la
implementacién del storytelling se lograra despertar emociones
en los consumidores e incentivar a futuras interacciones con la
marca. Para este estudio se utiliz6 la Teoria Cliente de Alcaide
[17]. porque nos proporciond la definicion de la importancia de
que un cliente termine satisfecho al momento de adquirir un
servicio o producto por medio de programacion de
promociones, descuentos y otros beneficios, como recompensa
a su preferencia por la marca.

Limitaciones
Al realizar la busqueda de articulos nacionales y locales se
obtuvo cierta informacién limitada. También, algunos
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encuestados no se tomaban la suficiente paciencia y tiempo para
poder realizar el desarrollo de las encuestas.

Implicancias
Teorica. - Este estudio tom6 como base tedrica a los modelos
StoryBrand (SB7) de Donald Miller y el modelo de Trébol de
Fidelizacion de un Cliente de Juan Carlos Alcaide. Los
resultados del estudio demostraron que existe un impacto
positivo en la aplicacion de ambas teorias, reforzando la
necesidad de estructurar correctamente una historia, no solo
logra establecer una conexion emocional con sus clientes, sino
también permite diferenciarlo frente a la competencia.
Practica. - Los resultados de este estudio pueden contribuir
a las organizaciones en formar relaciones mas duraderas con sus
consumidores y posibilitando la captacion de clientes
potenciales; logrando, en consecuencia, la fidelizacion de estos.
Este estudio destaca el uso de estrategias de comunicacion
dentro del marketing como son el storytelling, que permiten la
trasmision de objetivos y valores de una organizacion.

VL CONCLUSIONES

Primera. — Se concluye la existencia de una relacion de las
estrategias de Storytelling y la fidelizacion de clientes en las
Pymes de calzado de Trujillo tienen una relacion. Dado que las
pymes al implementar estrategias de Storytelling para captar a
nuevos clientes esta brindando confianza en sus productos ya
que el cliente se sentira identificado con la marca, con la
implementacion de esta estrategia provocara una fidelizacion de
clientes con una marca de calzado.

Segunda. — Existe relacion de las estrategias de storytelling
y la informacién a cliente de Pymes de calzado de Trujillo.
Dado que los clientes que quieren adquirir un calzado ven como
referente a los protagonistas de un anuncio publicitario por lo
que se sienten emocionados y muchas veces identificados con
ellos.

Tercera. — Existe relacion de las estrategias de storytelling
y el marketing interno a clientes de Pymes de calzado de
Trujillo. Dado que los clientes consideran importante la actitud
de los vendedores al momento de adquirir un calzado, es por
ello que es importante que las pymes tengan constantemente
capacitados a sus vendedores, brindar incentivos para que ellos
tengan una buena actitud para la venta de un calzado.

Cuarta. - Se puede concluir la existencia de una relacioén de
las estrategias de storytelling y la comunicacién a cliente de
Pymes de calzado de Trujillo. Dado que los clientes consideran
que es muy importante que las pymes respondan rapidamente
con sus consultas y reclamos. Por lo que es importante que las
pymes compartan la historia de sus productos para que se
genere una conexion con el cliente por diferentes medios de
boca a boca, por correos, anuncios publicitarios, television, etc.

Quinta. - Se puede concluir que si existe una relacion
significativa entre las estrategias de storytelling y la experiencia
de clientes en Pymes de calzado de Trujillo. Dado que la
experiencia al momento de comprar un calzado es muy
importante porque es ahi donde se fomenta la lealtad a la marca
de calzado

Sexta. - Existe una relacion significativa entre las
estrategias de storytelling y los beneficios e incentivos en
clientes de Pymes de calzado de Trujillo. Dado que los clientes
consideran que los beneficios y promociones que brinda una
marca de calzado es importante porque se genera una lealtad a
la marca.

Séptima: Este estudio permite evidenciar que las pymes, al
implementar estrategias de storytelling, pueden lograr
posicionar su marca en el mercado, conectar emocionalmente
con sus consumidores, lograr fidelizar a sus clientes, generar
valor a su marca y obtener mayor presencia en los medios
digitales.

Octava: El storytelling les permite diferenciarse de la
competencia, porque daran a conocer su historia, sus disefios,
su calidad, y beneficios de comprar un calzado en su pyme, lo
que resultara valioso para el sector de calzado de la ciudad de
Trujillo.
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