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RESUMEN 

La presente investigación se realizó con el objetivo de determinar la relación que 

existe entre el branding emocional y la fidelización de los clientes en el spot las 

mejores vacas son las tuyas de Inca Kola en los alumnos de 15 - 17 años de la 

Institución Educativa Kumamoto, Callao – 2017. El estudio fue de tipo 

descriptivo correlacional con un diseño no experimental. La población escogida 

fue la institución educativa Kumamoto del distrito de Mi Perú y la muestra estuvo 

conformada por 132 alumnos 15 y 17 años. Se utilizó un cuestionario de 24 

preguntas, el mismo que cumplió los criterios de validez y confiabilidad. Los 

resultados fueron procesados con el programa estadístico SPSS versión 23 y 

desde la estadística descriptiva se utilizaron tablas de contingencia. Los 

hallazgos se analizaron con la bibliografía consultada, de las cuales derivan los 

resultados indican que, planteada la hipótesis alterna, Existe relación 

significativa entre el branding emocional y la fidelización de clientes en los 

alumnos de 15 - 17 años de la Institución Educativa Kumamoto. Los resultados 

estadísticos chi cuadrado arrojan un valor de 041,189 que es inferior al crítico 

del chi tabulado, por lo cual se acepta la hipótesis alterna, es decir, 

estadísticamente si hay relación entre ambas variables (al 95% de confianza). 
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ABSTRACT 

 

The Present Research was carried out with the objective of determining S. The 

relationship that exists between the emotional branding and the client's loyalty in the 

place The best cows son Las Tuyas of Inca Kola in the students of 15 - 17 years of 

the Institution Educativa Kumamoto, Callao - 2017. The study was descriptive 

correlational type with a non-experimental design. The chosen population was the 

Kumamoto educational institution of the district of Mi Perú and the sample consisted 

of 132 students 15 and 17 years old. A questionnaire of 24 questions was used, 

which met the criteria of validity and reliability. The results were processed with the 

statistical program SPSS version 23 and from the statistics contingency tables are 

described. The Findings were analyzed with the consulted bibliography, from which 

DERIVAN the Results Indicate That the hypothesis alternates, There Is Significant 

Relationship Between the emotional branding and the client loyalty in the Students 

of 15 - 17 years of the Kumamoto Educational Institution. The chi-square statistical 

results show a value of 041.189 that is lower than the critical of the tabulated chi, so 

the alternative hypothesis is accepted, that is, statistically if there is a relationship 

between both variables (95% confidence) 
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