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RESUMEN

La investigacion titulada “El Branding y La Estrategia de Servicio en la Institucion
Educativa Privada Nifio de Praga, San Juan de Lurigancho, 2018” tuvo como objetivo
general determinar la relacion que existe entre el branding y la estrategia de servicio en la
Institucion Educativa Privada Nifio de Praga. La investigacion uso un disefio No
experimental — trasversal — correlacional. Se defini6 una poblacion de 73 padres de familia,
la cual se realizé un censo. A quienes se aplicd dos cuestionarios para evaluar la percepcién
de las dos variables que responden a los problemas de investigacion y a los objetivos. Se
proceso y analizo los datos mediante el Paquete Estadistico para las Ciencias Sociales, con
la que se realizaron el analisis de los datos estadisticos descriptivo e inferencial.

Con los resultados obtenidos del analisis estadistico, se concluy6 que, si existe una relacion
positiva entre el branding y Estrategia de servicio, segun Rho de Spearman = 0,891. Este
grado de correlacion indica que la relacion entre las variables, tiene una correlacion positiva
fuerte. En cuanto a la significancia muestra que p=0,000 menor a 0.05 lo que permite sefialar
que la relacion es significativa, por consiguiente, se rechaza la hipdtesis nula, y se acepta la

hipotesis alterna.

Palabras claves: Branding, Estrategia, Servicio
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ABSTRACT

The research entitled "Branding and Service Strategy in the Private Institution
Educative Nifio de Praga, San Juan de Lurigancho, 2018" had as its general objective to
determine the relationship between branding and service strategy in the Private Institution
Educative Nifio de Praga. The research used a non - experimental - transversal - correlational
design. A population of 73 parents was defined, and a census was conducted. To whom two
questionnaires were applied to evaluate the perception of the two variables that respond to
the research problems and the objectives. The data was processed and analyzed through the
Statistical Package for the Social Sciences, with which the analysis of the descriptive and

inferential statistical data was carried out.

With the results obtained from the statistical analysis, it was concluded that, if there is
a positive relationship between branding and service strategy, according to Spearman's Rho
= 0,891. This degree of correlation indicates that the relationship between the variables has
a strong positive correlation. Regarding the significance, it shows that p = 0.000 less than
0.05, which indicates that the relationship is significant, therefore, the null hypothesis is

rejected, and the alternative hypothesis is accepted.

Keywords: Branding, Strategy, Service
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. Introduccion
1.1 Realidad Problematica

La educacion en las escuelas privadas a nivel mundial, especialmente en las principales
ciudades desempefia un papel crucial en la educacién en los suburbios. Asimismo, el
crecimiento en dichas zonas es mayormente informal, ademas no se refleja en las estadisticas
y sufre una grave desatencion. De esta manera los colegios privados predominan en las zonas
ubicadas en los alrededores de las ciudades, asi como en los barrios bajos. En efecto se debe
a la gran demanda de la educacidn preescolar y la falta de escuelas publicas de buena calidad.
Asimismo, en el sector educativo, se han implementado estrategias de marketing con la
finalidad de posicionarse en el mercado para mejorar su captacion de alumnos, ademas de
mantenerlos fidelizados. Rossy (2016) explica que las estrategias de marketing parten del
conocimiento que tenemos de los consumidores, en este caso de las familias y los escolares,
las necesidades que estos presentan y de lo que realiza nuestra competencia. Por ello busca
que se interesen en nuestro producto o servicio. Si a ello afiadimos la iniciativa de
innovacion, de cambio, de liderazgo, y gestion de marca, se podra reafirmar su imagen ante
sus potenciales clientes. Las empresas educativas tienen la necesidad de responder
directamente a lo que la sociedad necesita y espera de ellas, ya que espera cosas diferentes a

las que tradicionalmente ha recibido de la educacion.

Por otra parte, Siqueira (2015) menciona: El aumento de instituciones esta
modificando los valores con los que habitualmente se explicaba una iniciativa educativa:
buen servicio, reconocimiento, nivel académico, y otras actividades, son comunes al
concepto de educacion. Por ello cada institucion educativa debe encontrar aquello que lo
hace diferente de su competencia, ademas de implementar una estrategia capas de anticiparse
a las necesidades de la sociedad, y de esta manera ofrecer cosas distintas, con la finalidad
que los padres de familia te elijan como una opcion para matricular a sus hijos. Asimismo,
un centro escolar es una empresa de servicios, que debe representar profesionalmente la
identidad propia mediante una comunicacion eficaz, con el objetivo de adquirir una
reputacién. En el ambito internacional los colegios privados han invertido en marketing, en
la aplicacion de sus estrategias, con la finalidad de aumentar su alumnado. Moya (2015)

menciona que: “En Espana se encuentran 3.739 colegios privados y concertados, que,
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durante el afio, 2014-15, invirtieron 41,2 millones de euros en marketing educativo, ya que
se trata de un sector en crecimiento. Por ello el informe concluyo que el 70% de los colegios
que han invertido en marketing, incrementaron la cantidad de alumnos, dejando atras la

crisis.

Por otro parte la educacién privada en el Perd, segin Villalobos (2017) Menciona
que:” La instruccion esencial basica contiene un aproximado de ocho millones de estudiantes
en el territorio peruano. Asimismo, el 30% acude a centros privados”. Por ello se estima que
Gnicamente en la capital se encuentra un aproximado de 2 millones de estudiantes.
Asimismo, la competencia esta dinamizando el sector, de modo que el problema educativo
en el pais es tan grande que hay espacio para todos, sin embargo, sera necesario que los
colegios méas pequefios como los parroquiales o familiares se modernicen para poder
sobrevivir en el tiempo a la competencia creciente. Segin Regalado (2017) menciona que
“El implementar estrategias de marketing puede permitir que los colegios publicos y
privados, se posicionen eficientemente en el mercado, logrando ganar mayor competitividad.

La institucion educativa privada Nifio de Praga, esta conformada por el nivel inicial,
fue fundado por la Magister en Educacion Isabel Puri. En la actualidad el local esta ubicado
en Av. Cajamarquilla N° 1322 Urb. Zarate, de San Juan de Lurigancho. La presente tesis
surge con el interés y la necesidad de identificar el branding, la cual no se ha venido
presentando en la Institucion Educativa Privada Nifio de Praga, y asi su correcto desarrollo
lo cual permitira realizar eficientes estrategias de marketing de servicios, para la captacion
de los alumnos y padres de familia.

Para finalizar, las estrategias de marketing al servicio de la educacion contribuyen a
satisfacer las necesidades del mercado educativo y a perseguir su excelencia. Por ello se ha
pasado de valorar la oferta y los resultados académicos a tener en cuenta el estilo de
ensefianza, las personas, que hay detras de los colegios, debido a que la sociedad espera
marcas educativas capaces de transmitir de una manera clara y sencilla su propuesta
educativa, las cuales definen al branding, ya que busca la manera de obtener la fidelizacion
de los clientes, diferenciandola del resto mediante unos atributos y unos valores propios. Por
consiguiente, la tesis se lleva acabo respecto a la situacion actual del branding y su relacion
con las estrategias de marketing de servicio que desarrollan los colegios privados, el cual se

utiliza para aportar y contribuir al mejoramiento y la ejecucién de soluciones.


http://elcomercio.pe/autor/maria-rosa-villalobos
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1.1. Trabajos previos
Entre las tesis nacionales tenemos:

Acufia (2017). En su tesis: La relacion de la publicidad grafica y el branding de la
banda de musica “millones de colores” en el aiio 2016 en sus fans de lima metropolitana”,
obteniendo el grado de Maestro en Publicidad. Tiene como objetivo general: Determinar el
grado de relacién de la Publicidad Grafica y el Branding de la banda limefia de mdsica
subterranea. “Millones de Colores” en el ano 2016 en sus seguidores de 20 a 30 afios de NSE
Ay B de Lima Metropolitana. Se aplicd un disefio no experimental y transversal, de tipo
aplicativo, y nivel descriptivo y correlacional. Por otro lado, el método de investigacion fue
inductivo, deductivo, analitico y estadistico. Se realizaron encuestas a 140 seguidores de la
banda, para determinar de qué forma perciben la marca en base a los elementos visuales, la
composicion y el mensaje que transmiten en sus diferentes piezas graficas publicitarias.
Finalmente, se comprobd la hipotesis general, la cual indico la existencia de una relacion
significativa de la publicidad gréafica y el branding de la banda limefia de musica subterranea
“Millones de Colores” durante el afio 2016 en sus fanaticos de 20 a 30 afios de NSE Ay B
de Lima Metropolitana. Se concluy6 que la publicidad grafica se relaciona con el branding.
Lo cual se observo en las piezas graficas publicitarias que utiliza la banda para promocionar
sus conciertos, albumes y demas productos. Asimismo, a logrado definir satisfactoriamente
la construccion de una marca positiva para mostrar hacia sus seguidores, la cual tiene buen
reconocimiento y recordacion por parte de sus fanaticos. Asimismo, la percepcién se
relaciona significativamente con la personalidad, ya que se demostrado que la marca de la
banda aumenta el nivel de confianza en sus seguidores gracias a los rasgos visuales que
presentan sus piezas graficas. Ademas, permite un correcto entendimiento e interpretacion
del mensaje, logrando generar diversas emociones positivas, asi como actitudes favorables
en el publico.

Guevara (2016). En su trabajo de investigacion titulado: “Posicionamiento de marca
de las instituciones educativas adventistas de Trujillo y estrategia de marketing para
convertirlas en lovemarks”, obteniendo el titulo profesional de maestro en Ciencias de la
Comunicacién con Mencion en Gestion Comercial y Comunicacion en Marketing,
Universidad Privada Antenor Orrego. La investigacion tiene como objetivo general conocer
el grado de posicionamiento de marca de las instituciones educativas adventistas de la ciudad

de Trujillo, 2014 en los padres de familia y a, partir de esta informacion, realizar una
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propuesta estratégica para convertirlas en Lovemarks y mejorar su nivel de posicionamiento.
Asimismo, uno de los objetivos especificos es desarrollar la estrategia de marketing para
mejorar el nivel de posicionamiento de marca para las instituciones educativas adventistas y
convertirla en una lovemark. Aplicando la investigacion de caracter cuantitativo y el disefio,
descriptivo — propositivo. La poblacion esta constituida por 1458 padres de familia, que
pertenecen a tres instituciones educativas adventistas de la ciudad de Trujillo, la cual esta
conformada por los principales consumidores del servicio y los padres que pertenecen a la
iglesia, pero no matriculan a sus hijos en un colegio adventista. La muestra esta conformada
por 128 padres de familia, el muestro es no probabilistico. La técnica aplicada fue la encuesta
y el instrumento, un cuestionario con la escala de Likert. El instrumento a utilizar son las
encuestas. Entre los resultados se obtuvo que el 86% de los encuestados estan de acuerdo en
que la educacion adventista sea de calidad, asi también el 84.4% de padres de familia
indicaron que se sienten pertenecer a la educacion adventista, identificAndose con sus
principios y filosofia. El 74% de ellos afirmaron también que son fieles a la educacion
adventista. Se llegd a la conclusion que los padres de familia de las instituciones educativas
adventistas de Trujillo la perciben como instituciones que inculcan prioritariamente valores
cristianos.

Minerva (2016). En su tesis titulada: “Estrategias de marketing para desarrollar
nuevos mercados de la universidad Seror de Sipan”, obteniendo el titulo profesional de
maestro en Ciencias de la Comunicaciéon con Mencion en Gestion Comercial y
Comunicacién en Marketing, Universidad Privada Antenor Orrego. La investigacion tiene
como objetivo general determinar las estrategias para desarrollar nuevos mercados de la
universidad Sefior de Sipan. Asi también uno de los objetivos especificos es conocer los ejes
y conceptos comunicativos para posicionar a la universidad Sefior de Sipan en el nuevo
mercado. Aplicando la investigacion de tipo descriptivo — aplicativo, el nivel de
investigacion descriptivo, y un disefio no experimental. El universo esta conformado por 670
alumnos, la cual se tomd como poblacion a los jovenes de 15 a 17 afios de edad, estudiantes
del quinto afio de secundaria de las instituciones educativas privadas del segmento B, que
pertenecen a los distritos de Lambayeque, Chiclayo, la Victoria y José Leonardo Ortiz,
publico al que la universidad Sefior de Sipan desea ingresar, la muestra esta constituida por
66 alumnos, la cual se identificé 11 instituciones educativas, se procedié a desarrollar el

muestro estratificado, el tipo de muestreo es aleatorio simple. El instrumento a utilizar son
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las encuestas y focos group. Se concluyé que la estrategia de marketing realizada por la
universidad Sefior de Sipan en sus 16 afios no ha sido la mas adecuada, tomando en cuenta
que ha aplicado una estrategia de costos bajos, sin utilizar ninguna ventaja competitiva y
comparativa, por lo cual no ha permitido tener un posicionamiento positivo en el mercado
de Lambayeque, limitando la posibilidad de lograr su crecimiento e ingresar a un nuevo
segmento.

Entre las tesis Internacionales tenemos:

Bravo (2017). En su trabajo de investigacion titulado: “Marketing de servicio que
permita la fidelizacion de los clientes de la empresa de medicina prepagada Salud S.A. en
la ciudad de Quevedo”, obteniendo el titulo profesional de Ingenieria en Marketing,
Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil. La investigacion tiene como objetivo
principal determinar un modelo de marketing de servicios para fidelizacion de clientes de la
empresa de medicina prepagada Salud S.A. en la ciudad de Quevedo, el cual permitira una
relacion positiva a mediano plazo entre ambas partes. Asimismo, uno de los objetivos
especificos es identificar los principales enfoques tedricos sobre marketing de servicios,
satisfaccion y fidelizacion de clientes, para obtener el conocimiento cientifico para la
formulacién de estrategias eficaces orientadas a la retencién de los mismos. Aplicando la
investigacion de método deductivo; tiene un enfoque mixto, cuantitativo y cualitativo; de
tipo descriptiva, transversal y de campo. La poblacion esta constituida por 858 clientes que
tiene Salud S.A. en la ciudad de Quevedo. La muestra esta conformada por 266, el muestro
es no probabilistico. Se utilizo la técnica de la encuesta y el instrumento, un cuestionario. Se
Ilegd a la conclusién que el marketing tiene dos metas importantes que es conseguir clientes
por medio de una promesa de un valor superior y la conservacion de los actuales clientes
mediante la entrega de satisfaccion. Esta depende del desempefio del servicio ofrecido con
relacion a las expectativas que se imagino el cliente. Salud S.A. tiene una publicidad y una
reputacion alta dentro del mercado, por lo que los clientes exigen un alto nivel de servicio;
cuando este servicio no cumple las expectativas los clientes se van y la reputacion dentro del

mercado baja.

GOmez (2016). En su tesis titulada: “Branding como estrategia de posicionamiento y
su influencia en la comunicacion de la marca, caso: Ron Santa Teresa”, obteniendo el grado
de licenciado en Comunicacién Social, Universidad Central de Venezuela. La siguiente

investigacion tiene como objetivo general analizar el branding como estrategia de
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posicionamiento. Asi también uno de sus objetivos especificos es identificar las herramientas
que forman parte del Branding. La investigacion utilizada es documental y de campo, el
alcance es descriptivo, y el disefio no experimental. EI universo esta constituido por cinco
universidades en la ciudad de Caracas y el conjunto de la poblacion supera los cien mil, de
modo que se trabaja con un universo infinito, la muestra estd constituida por 156 personas,
el muestreo es probabilistico. El instrumento a utilizar son las encuestas. Se llegé a la
conclusion, que el branding es una herramienta que permite gestionar eficientemente la
identidad de una empresa y marca, de modo que pueda estructurar las bases internas, y
utilizar las variables externas, para lograr un 6ptimo posicionamiento en el mercado.

Lagua (2015). En su investigacion: “El branding corporativo y su influencia en la
cartera de clientes en la unidad educativa Juan Benigno Vela de la ciudad de Ambato”,
obteniendo el grado de Ingeniera en Marketing y Gestion de Negocios, de la Universidad
Técnica de Ambato, Ecuador. Tiene como objetivo principal: Diagnosticar como el branding
corporativo influye sobre la cartera de clientes de la unidad educativa Juan Benigno Vela del
canton Ambato. Objetivos especificos: Aplicar el branding corporativo y aplicar en la
institucién para aumentar la cartera de clientes. Evaluar recurrentemente el aumento de
clientes que se generan en base a la ejecucion del branding corporativo. Plantear la
realizacion de un plan publicitario a través de la aplicacion del branding corporativo. La
investigacion utilizada es pura, el alcance es descriptivo y correlacional, no experimental. El
universo esta conformado por 1150 clientes que tiene la institucion, la muestra es constituida
por 288 clientes externos actuales, el muestreo es no probabilistico. El instrumento a utilizar
son las encuestas. Por consiguiente, se llegé a la conclusién, que la unidad educativa Juan
Benigno Vela, en la actualidad no tiene un eficiente branding corporativo, por lo cual ha
provocado inconvenientes, como la reduccion de sus estudiantes.

Basantes y Paz (2014). En su investigacion: “Branding y propuesta mercadologica
para la Constructora Paz en la provincia de Imbabura”, Tesis de maestria de la Universidad
de las Fuerzas Armadas ESPE, Quito, Ecuador. Objetivo general: Realizar una propuesta de
branding idénea para posicionar la marca de la Constructora Paz en las ciudades de la
provincia de Imbabura, y asi poder conocerse en el mercado de la construccion, la cual brinde
un bien inmueble de calidad y cumpla con las necesidades de los clientes, produciendo una
mejora de la identidad de la marca. Los resultados mas importantes son: la Constructora Paz

no contaba con una indentidad visual de marca que represente la empresa y que dificultaba
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su posicionamiento en el area de la construccion, provocando su falta de planificacion
estratégica para los proyectos de vivienda y servicios que ofrecia. La investigacion utilizada
es aplicativa - descriptiva, y no experimental. Las conclusiones mas relevantes son: la
ausencia de una marca corporativa de la imagen de una empresa no permite un

reconocimiento con respecto a la competencia y futuros clientes.

Montalvo (2013). En su investigacion: “Aplicacion de los principios del branding
emocional en la construccidén de la identidad corporativa de las PYMES de servicios de la
ciudad de Quito, para la creacion y gestion de marcas”, obteniendo el titulo de licenciada
en Publicidad y Gestion, Universidad Tecnoldgica Equinoccial, Ecuador. La siguiente tesis
tiene como objetivo general ejecutar los fundamentos de branding emocional para la
fabricacién de la identidad corporativa en las PYMES de servicios en la capital de Quito,
para la implementacion y direccion de las marcas. Asimismo, uno de los objetivos
especificos es delimitar la contribucion del branding emocional en la identidad corporativa
de las Pymes de servicio. El tipo de investigacion utilizada es cualitativa, el universo esta
conformado por entidades de branding y las PYMES en la capital de Quito, la muestra esta
constituida por tres empresas de branding y veinte PYMES, ubicadas en las zonas, norte,
sur, y los valles en la capital de Quito, el tipo de muestreo es no aleatorio. El instrumento a
utilizar son las entrevistas. La investigacion llego a la conclusion que la mayoria de las
PYMES no cuenta con herramientas para la identidad corporativa, ademas se presentan a
favor de optimizar sus herramientas de comunicacion de su empresa, pero no identifican las
contribuciones del branding y la significacion de la creacion de identidades corporativas
como eje en la realizacion y la direccion de marca.

Cruz, Hernandez, Lazcano y Martinez (2013). En su investigacion: “La lealtad
del consumidor por la efectividad del branding emocional de Starbucks en Polanco,
delegacion Miguel Hidalgo ”, obteniendo el grado de Licenciado en Relaciones Comerciales.
Tiene como objetivo principal, aplicar las conexiones mas efectivas del branding emocional
de la marca Starbucks para fortalecer la lealtad de los consumidores. Aplicando la
investigacion exploratoria - descriptiva y un disefio no experimental de corte transversal. La
poblacion esta conformada por 384 personas que gustan del café, en edades de 21 a 45 afios,
que asistieron a los establecimientos de Starbucks en la zona de Polanco, el muestreo es no
probabilistico. El instrumento a utilizar son las encuestas. Se llego a la conclusion, que la

personalidad de la marca, los colores y los sentidos del ser humano conceptualizan al
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branding en sensaciones y percepciones experimentadas por sonidos, colores y formas que
hacen el disefio distinguible, consolidando un producto o servicio en la vida de las personas,
de modo que permite conectar con el yo interior del cliente. Asimismo, se concluyo6 que la
fidelidad de la marca se posiciona en la mente del consumidor, aumentando las
probabilidades de incluirla en opciones de compra, la cual es consecuencia de la imagen y
la conciencia sobre la identidad de marca.

Teorias Relacionadas al tema

Variable 1: Branding

Ghio (2011) define:

El branding es el manejo o gestion de la marca, en toda su dimensién completa y

compleja, de modo que no es simplemente el disefio de un simbolo grafico que la

represente, sino la inclusion de esa marca grafica dentro de una estrategia global de
comunicacion que constituye a esa marca y la establece como una experiencia para

ser compartida (p.34).

Llopis (2011), indica: “El branding es la creacion y gestion del capital de marca, es
decir, del valor de marca para el consumidor y esta creacion de valor se consigue mediante
la conexion racional y emocional de la marca con el cliente” (p.29).

Keller (2008), argumenta que: “El branding consiste en el disefio e implementacion
de programas y actividades para construir, medir y administrar el valor de marca” (p.452)

Kuster (2013), define: “El branding consiste en desarrollar y mantener el conjunto de
atributos y valores de una marca, de manera tal, que se han coherentes, apropiados,
distintivos y atractivos para los consumidores” (p.166).

Kapferer (2008), indica “un nombre se convierte una marca en la medida en que es
capaz de sobresalir, diferenciar y generar confianza y no tnicamente una forma de identificar
los productos que componen la cartera de productos de la empresa” (p.542).

Capriotti (2009), menciona:

Las empresas deben enfocar su actividad a implementar una identidad corporativa

solida, uniforme, distintiva, y comunicarla de una manera adecuada a sus publicos.

Por ello este proceso de gestidn de los atributos propios de la identidad para crear y

mantener vinculos relevantes con su pablico objetivo, se denomina branding (p.11).
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Keller y Kotler (2012), define: El branding consiste en dar el poder de una marca a

productos y servicios transmitiendo mediante la creacion de elementos que la

diferencien de otros. Por ello el branding crea estructuras mentales y contribuye a

que los consumidores organicen sus conocimientos sobre productos y servicios, de

modo que su toma de decisiones sea mas sencilla (p.24).

“El Branding o Gestion de Marcas es el arte-ciencia disciplina de crear y gestionar
marcas. El Branding es una disciplina que nace la necesidad manejar conceptos estratégicos
mas perdurables que las propias campaias de comunicacion”. (Monge, 2008, p.11)

Villaseca (2014). Sustenta que:

El branding implica gestionar un conjunto de diversos atributos, que van mas alla de

nombre o la identidad visual, de modo que, el nivel de implicacion que logra con los

consumidores o la experiencia que les ofrece forman parte de la marca (p.204).

Stalman (2014), indica que: “El marketing sin el branding no tiene alma. El branding
sin marketing es mudo, no tiene voz” (p.48).

El branding se encarga de estudiar el negocio, los valores y la filosofia referidos a la

marca implementando recursos creativos Yy estratégicos para conseguir su

posicionamiento. Este proceso tiene en cuenta la importancia de lograr comunicar a

los clientes valores y experiencias, transmitiéndoles una forma de vivir. (Utreto

Media, 2015, p.23)

Sterman (2012) define: “El branding es el arte, ciencia y la metodologia de realizar
y direccionar marcas, que se inicia en la necesidad de trabajar conceptos estratégicos
duraderos con respecto a las campafas de comunicacion” (p.11).
Dimension 1: Valor de marca

Alvarado (2013), define “El valor de marca es el resultado obtenido por el cliente
luego de contrastar los beneficios recibidos frente a los costos recibidos al adquirir un
producto, de modo que se considera el cdmo lo recibimos y como nos sentimos luego de
adquirirlo” (p.32).

Llopis (2011) menciona “El valor de marca estd relacionado con los resultados de
comercializacion que tendria un producto o servicio por su marca, en comparacion con los

resultados del mismo si no se identificase con la marca” (p.21).
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Slade (2016), define: “El valor de marca como el valor comercial derivado de la
percepcidn por parte de los consumidores del nombre de una marca, mas que el producto o
del servicio que ofrece” (p.38).

Kuster (2013), indica: El valor de marca es el que se transmite al exterior, ofreciendo
beneficios y atributos que la hacen mas atractiva respecto al resto de marcas competidoras
en el momento de la compra” (p.161).

Kotler, Kartajaya, y Setiawan (2012), definen: El valor de marca se refiere al capital
cumulado por una marca y resultado de las actividades de marketing pasadas” (347).

Wilensky (2014), menciona: “El valor de marca compone uno de los activos mas
valiosos y su importancia se incrementa cada dia, ya que las marcas solo existen mientras
viven en la mente de los consumidores que las conocen, recuerdan, respetan y admiran”
(p.371).

Villaseca (2014), indica: “El valor de marca es el conjunto de activos asociados a una
marca, que afiaden o restan valor a un servicio” (p.201).

Indicador 1: La notoriedad

Kuster (2013), indica: La notoriedad de marca es la capacidad potencial que un
comprador tiene para reconocer o recordar que una marca es miembro de una cierta categoria
de producto” (p.165).

Sterman (2012), define: “La notoriedad representa la percepcion que tiene el
consumidor con respecto a la imagen de la marca. Asimismo, es la facultad que un cliente
tiene para identificar que una marca pertenece a una jerarquia de producto o servicio” (p.13).
Indicador 2: La calidad percibida

Kuster (2013), menciona: “Es la percepcion que el cliente tiene sobre la calidad
general o la superioridad de un producto o servicio respecto a otras alternativas, ademas
proporciona valor ya que, es una razén de compra, un elemento de diferenciacion y un
criterio de posicionamiento” (p165.)

Sterman (2012), indica que: “La calidad percibida determina el valor de la marca,
ademas es la percepcion que el cliente tiene sobre la calidad en general de un producto o

servicio respecto a otras alternativas” (p.14).
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Indicador 3: Asociaciones de marca:

Wilensky (2014), define: La asociacion de marca esta vinculada al recuerdo de la
marca, y el valor en el que suele descansar, esta constituido por sus asociaciones y el
significado para las personas” (p.113).

Sterman (2012), indica:” Es el conjunto de asociaciones y relaciones que los
consumidores hacen con una marca, ya que esta vinculada al recuerdo de la marca y
contribuyen a la diferenciacion y posicionamiento” (p.15)

Indicador 4: Lealtad de marca:

Kuster (2013), define: “Es el nucleo del valor de la marca, ya que, a medida que la
fidelidad a la marca aumenta, se reduce la vulnerabilidad de los clientes a las acciones de la
competencia” (p.164).

Sterman (2012), indica:” Lealtad de marca es la proporcion en la que los
consumidores tienden a adquirir recurrentemente productos de la misma marca” (p.16).
Dimension 2: ldentidad de marca

Bafios y Rodriguez (2012), define:

La identidad corporativa es la idea que se quiere transmitir y, por tanto, que el pablico

tenga de ella, de modo que la identidad la desarrolla la empresa, con respecto a la

forma en que se desea que la marca sea percibida, la cual se convierte en la propuesta

integral que la entidad realiza a su potencial cliente. (p.47)

Salas (2016), menciona que “la identidad viene a ser el conjunto de elementos
caracteristicos que construyen una marca, los cuales se construyen en funcién de cémo
queramos que se percibida” (p.106).

De lo comentado por el autor se puede afiadir que la identidad de marca es lo que somos
frente a lo que piensan de nosotros.

Costa (2010), indica que” La identidad es una propiedad que tienen ciertos elementos
visuales, fisicos e incluso conductuales que caracterizan a una empresa y sus producciones,
y la diferencia de su competencia” (p.40).

Sanchez y Pintado (2013), define:” Es el conjunto de rasgos y atributos que definen
su esencia, algunos de los cuales son visibles y otros no, de modo que, tiene que ver con su
ser, su forma de ser, y su esencia” (p.183).

Segln Bafios y Rodriguez (2012), la identidad de marca se clasifica en tres factores:
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- Claridad en la eleccion de la personalidad de la marca y la imagen proyectada hacia
el publico.

- Consistencia de la personalidad elegida y la imagen que percibe el pablico.

- Relevancia, en el mercado escogido a lo largo del tiempo.

Kotler (2005), define:

La imagen corporativa es el conjunto de percepciones, ideas o significados que una

persona tiene con respecto a una empresa. Lo que cada cual piensa de nosotros fruto

de su experiencia. Por lo tanto, cada persona relacionada con nuestra empresa tendra

su propia imagen de nosotros. (p.135)

Villaseca (2014), menciona que: “La identidad de marca son asociaciones que la
empresa quiere crear, de modo que, es una aspiracion de lo que quiere que signifique la
marca para el cliente” (p.206).

Costa (2003), menciona: “La identidad de marca es el conjunto de asociaciones que
implican una promesa a los consumidores y que incluye una identidad central y una
extendida” (p.14).

Segun Sterman (2012), define: “La identidad de marca es una serie de vinculaciones
que un asesor planifica idear y prolongar. Por ello las vinculaciones simbolizan lo que la
marca quiere proyectar, ademas la conducen a un compromiso para el consumidor, por los
integrantes de la entidad” (p.17).

Dimensién 3: Imagen de marca

Segun Aaker y Joachimsthaler (2005), define:

El valor de la marca, tiene que ver con el posicionamiento que poseen las mismas en
la mente de los consumidores, y no s6lo con los afios que estas llevan en el mercado o el
alcance que puedan lograr, de modo que, se trabaja a través del marketing con el
posicionamiento, creando valor agregado al producto o servicio. (p.67).

Sanchez y Pintado (2013), indican que: “La imagen de marca incluye el analisis de
las diferentes experiencias que atraviesa el consumidor, ademas de sus creencias y
sentimientos y la variedad de informacién que aparece sobre la entidad”. (p.180)

Costa (2010), menciona que: La imagen de marca es una representacién mental
suscitada por las diversas manifestaciones que provienen de la empresa y asi la identifican,
y a la cual reconocemos, pero no por ella misma, sino por una sucesion de signos, cuyo

denominador comun y que los recubre y ampara es la marca (p.46).
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Salas (2016), indica: La imagen corresponde a como se percibe la marca en la
actualidad, la percepcidn gue tenemos sobre lo que se proyecta hacia el exterior” (p.106).

Lambin, Gallucci, y Sicurello (2009), mencionan: La imagen de marca, es el conjunto
de representaciones mentales, tanto cognitivas como afectivas, que una persona o un grupo
de personas tiene frente a una marca o una empresa” (p.346).

Mdnera (2003), indica:

La imagen corporativa tiene dos grandes dimensiones, la primera basada en la

cuantitativa, a la cual la define como la notoriedad, asociada con el reconocimiento

y la recordacion. Asimismo, basada en la dimensién cualitativa, a la cual la define

como la notabilidad, relacionada a la reputacion o el prestigio de la marca. (p.54)

Costa (2004) define: “La imagen de marca es un sistema de significados y valores
que diferencian unos productos de otros” (p134).
Capriotti (2009), define: “La imagen corporativa de una empresa, se forma por medio

b

de las consecutivas experiencias, directas o indirectas, de las personas con la empresa’
(p.28).

Sterman (2012), define “La imagen de marca, como la percepcion real que tiene cada
consumidor con respecto a una producto o servicio. Por ello la imagen es una impresion real,
una condicion actual de percepciones y apreciaciones” (p.18).

Asimismo, se clasifica en tres elementos:
e Identidad: La manera como la percibimos.
e Reputaciones: La respuesta del rendimiento en el mercado.
e Relacion: Es la conexion que se realiza con su publico.
Dimension 4: Personalidad de marca

Slade (2016), define: “Es la marca expresada en términos de caracteristicas humanas.
Esta aplicacion de atributos humanos es una forma de personificar el mensaje de la marca,
y se usa para lograr su diferenciacion” (p.156).

Segun Barfios y Rodriguez (2012), la personalidad de marca se caracteriza por tres
elementos:

e Las experiencias que un cliente ha tenido con la marca.
e Las comunicaciones lanzadas por la marca.

e Las creencias de los consumidores, con respecto a la relacion de la calidad y precio.
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Kotler, Kartajaya, y Setiawan (2012), indica: “Para poder conectarse con las
personas, las marcas tienen que desarrollar un auténtico ADN, que es el nucleo de su
verdadera diferenciacion, de modo que se ira construyendo a lo largo de su existencia”
(p.51).

Wilensky (2014), argumenta que: “El caracter y la personalidad de una marca nos
dicen como es ella mas alla de su apariencia externa o sus definiciones conceptuales, de
modo que las marca se personalizan, ya que despiertan emociones y pasiones humanas.
(p.135)

Llopis (2011) menciona: “La personalidad de marca permite establecer, la disparidad
en la variedad de marcas, asi también accede que los consumidores generen asociaciones de
atributos a las marcas, las cuales, son facil de captar e implementar”.

Salas (2016) define: “La personalidad de una marca se creara en funcion de cada uno de los
actos que la empresa realice “(107).

Las empresas tienen su personalidad propia la cual les a ayuda a tener mayor utilidad
en el mundo de los negocios la cual también depende del lugar en donde se desarrollen.
(Thomson, 2005, p.5)

Sterman (2012), menciona “La personalidad de marca, es la pieza esencial de la
identidad de marca, ya que es el termino central, en la cual se direccionara la informacion y
la comunicacién a los consumidores, ya que comunica la superioridad competitiva de la
marca con respecto a la competencia” (p.20).

Variable 2: Estrategia de Servicios
Estrategia

Mesa (2012), menciona que: “Estrategia es el conjunto de acciones que realizan los
gerentes para lograr un objetivo” (p.170)

Mintzberg y Voyer (1997) menciona que: “Estrategia es un elemento que determina
las metas basicas de largo plazo de una empresa, esta puede adoptar diferentes cursos de
accion y la asignacion de recursos que se necesita para alcanzar metas” (p.2)

Estrategia de Marketing

La estrategia de marketing de una empresa describe como la entidad satisface las
necesidades y deseos de sus clientes, ademas incluye actividades asociadas a mantener las
relaciones con otros grupos de interés, por lo cual usa sus fortalezas y habilidades, para
complementarlas con los requerimientos del mercado”. (Grande, 2005, p.20).
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Armstrong y Philip (2013), define” La estrategia de marketing es la herramienta
primordial del marketing, por la cual las empresas generan la creacion del valor para el
cliente y fortalecen las relaciones y los niveles de gasto de marketing” (p.56).

Segun Ferrell, y Michael (2012):

La estrategia de marketing de una organizacion se disefia para integrar los esfuerzos

encaminados a lograr los objetivos de comercializacion. Consiste en elegir uno o0 mas

mercados y luego desarrollar una mezcla de marketing (producto, precio, promocion,
distribucion) que satisfaga las necesidades y deseos de los integrantes del mercado

meta (p.425).

Servicio
Lovelock y Wirtz (2009), menciona: “La estrategia de servicios se basa en un
entendimiento claro de los clientes y los competidores, ademas la entidad tiene los recursos
necesarios, y planifica objetivos realistas en las que el progreso se puede medir” (p.27).
Hartline (2012). “Los servicios son productos intangibles que se presentan en acciones
direccionadas a las personas”(P.12).
Marketing de Servicios

Segun Prieto (2014), define que:” Es una idea unificadora que orienta la atencion del
equipo humano de la compafiia, con una formula caracteristica que diferencia a la empresa
en la prestacion del servicio y que tiene un valor para el cliente, que representa una posicion
competitiva real” (p.81).

Las cuatro “C” del mercadeo de servicios

Segun Prieto (2014), indica que: “El mundo del servicio en accién es la mejor
oportunidad para visualizar, es por ello se tienen en cuenta cuatro “C” (p.19).
Dimension 1: Cliente

Segun Prieto (2014), menciona que: “Es aquella persona que desea satisfacer una
necesidad totalmente, a través de un servicio prestado por una compafia” (p.19).

Kloter (1997), define que: “El cliente esta en el punto mas alto de una organizacioén en
tanto que la gerencia corporativa se ubica al final de la estructura” (p38).

Muiiiz (2014) menciona que: “[...] estd cada vez mas informado y a la vez mas
exigente, y con un incremento del nivel de vida” (p.154).

Tipos de clientes

Muniiz (2014) menciona que:
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[...] existe por un nivel de fidelidad, regido en una base de grado de satisfaccion,
[...] estos son: opositor (cliente descontento y que siempre busca una alternativa a
nuestro servicio), mercenario (no siente ninglin compromiso con nuestro negocio,
tampoco le gusta hablar de nosotros), cautivo (descontento, vengativo opositor en
potencia), prescriptor (alto grado de satisfaccién, amigo, fiel; buen complemento de
nuestro marketing) (p.155).

El conocimiento del cliente como ventaja competitiva

Mufiiz (2014), menciona que: [...] la informacion que se debe tener del cliente se
clasifica en: basica (informacién basica que se solicita al cliente al realizarse la
venta), conductual o forma de comportarse del cliente (se recopila a traves de
encuestas o segmentar la informacion) y de valor afiadido (es la ensefianza que a
empresa recibe por parte de los clientes a medida que la relacion entre ambos se
vuelve mas estrecha) (p.156).

Dimensiéon 2: Comodidad

Segun Prieto (2014), menciona que: “Es todo lo que se ofrece al cliente para lograr
que este quede satisfecho” (p.20).

“La satisfaccion es un sintoma de animo que es la suma de la representacion de la
expectativa del cliente y el servicio que la entidad brinda” (Gosso. 2008, p.77).

Las expectativas de los clientes

Gosso (2008) menciona que: “Es el desempeiio esperado a recibir por parte de los
clientes, y estan compuestas por dos dimensiones: estructural (elementos tangibles del
proceso de prestacion del servicio) y otra emocional (lado emotivo del cliente, la experiencia
de servicio que desea sentir” (p.78).

Albrecht (1996) propone: “Una escala jerarquica de cuatro niveles para las
expectativas de un cliente, que espera satisfacer con la prestacion del servicio” (p.79)

Basico

Albrecht (1996) define que: “Es todo elemento absolutamente necesario que definen
en el servicio” (p.79).

Esperado

Albrecht (1996) menciona que: “Es todo elemento que anhela el cliente de un

servicio, nivel de estandar ofrecido en el mercado” (p.79).
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Deseado

Albrecht (1996), indica que: “Es el conjunto de atributos que un cliente conoce y
desea” (p.79).

Inesperado

Albrecht (1996), define que: “Son todos los atributos que superan las expectativas y
los deseos, logrando sorprenderlos” (p.79).

Dimension 3: Comunicacion

Tingani (2006), menciona que: “Se debe establecer un mensaje claro, entendiendo a
nuestro cliente y también que ellos nos entiendan” (p.34).

Paz (2005) menciona que: “La comunicacidn juega un papel importante en el servicio
al cliente, y la mejor forma de comunicarse con su cliente es a través de su personal” (p.18).
Elementos fundamentales en el proceso de comunicacion

Paz (2005), menciona que:

Los sujetos son quien comunica y a quien lo comunica, llamados emisor y receptor,
respectivamente, uno habla y el otro escucha, normalmente la informacion, ira en ambos
sentidos, es decir se produce un intercambio de mensaje, llamado retroalimentacion o
feedback, teniendo como elemento de vehiculo a traves del cual se transmite el mensaje y el
canal (p.20).

Etapas en el proceso de comunicacion

Voluntad de comunicarse

Paz (2005), menciona que: “Elemento imprescindible para que se pueda producir la
voluntad de comunicacién, el intento de transmitir con éxito un mensaje a un receptor”
(p.22).

Emision del mensaje

Paz (2005), indica que: “Etapa siguiente a la emision del mensaje, se utiliza el
volumen adecuado, ni muy alto, ni muy bajo, garantizando que se pueda oirla a una
intensidad que no moleste a su 0ido” (p.22).

Recepcidn del mensaje

Paz (2005), define que: “Nuestra informacion llega a su destino, el receptor.” (p.22).

Comprobacion de la compresion del mensaje

Paz (2005), menciona que: “El emisor recepciona el mensaje alcanzado y pregunta

algun aspecto transmitido en el mensaje” (p.22).
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Dimension 4: Costos
Segun Douglas y Bateson (2011), indica que: “Los costos totales del cliente incluyen
costo de tiempo, costo de energia, y costos psicoldgicos, que son reflejado en el tiempo vy el
problema que tiene que soportar el cliente para adquirir un servicio” (p.145).
Percepcién del valor que tiene el comprador
Segun kloter, (1997), menciona: “Debido a una conexién establecida entre costo y
beneficio, los compradores tienen umbrales tanto como precio alto como también de precio
bajo. [...], definiendo en cuatros tipos de costos, que son finalmente la suma para obtener el
costo total para el cliente” (p.37).
Costo monetario
Kloter (1997), indica: “Es el precio real en dinero que se paga por un producto o
servicio” (p.37).
Costo del tiempo
Kloter (1997), define: “Tiempo que debe gastar el cliente para pagar un producto o
servicio” (p.37).
Costo de energia
Kloter (1997), menciona: “Energia fisica que el cliente invierte al producto o
servicio” (p.37).
Costo psicolégico
Kloter (1997), define: ““Energia mental que el cliente invierte al producto o servicio”
(p.37).
Consideraciones especiales de la fijacion de precios de los servicios
Segun Douglas y Bateson (2011) menciona que: “Es determinar un precio que venda
el servicio al mismo tiempo que permita ofrecer un rendimiento estable, debido a esto se
debe considerar cuando se formula una estrategia de fijacion de precio” (p.146).
1.4. Formulacién del Problema
Problema General
¢Qué relacion existe entre el branding y la Estrategia de servicio en la .E.P. Nifio de
Praga, San Juan de Lurigancho, 2018?
Problema especifico
¢Qué relacion existe entre el valor de marca y la Estrategia de servicio en la I.E.P.

Nifio de Praga, San Juan de Lurigancho, 2018?
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¢Qué relacion existe entre la identidad de marcay la Estrategia de servicio en la |.E.P.
Nifio de Praga, San Juan de Lurigancho, 2018?

¢Qué relacion existe entre la imagen de marca y la Estrategia de servicio en la 1.E.P.
Nifio de Praga, San Juan de Lurigancho, 2018?

¢Qué relacion existe entre la personalidad de marca y la Estrategia de servicio en la
I.E.P. Nifio de Praga, San Juan de Lurigancho, 2018?
1.5. Justificacion
Tedrica

La tesis contribuira a enriquecer la teoria con respecto a las nuevas formas de utilizar
el branding y la estrategia de servicio. Por lo cual el objetivo primordial es dar una referencia
de las nuevas estrategias a las Instituciones Educativas Privadas, por lo cual se tiene como
soporte las referencias bibliograficas cientificas de otros autores.
Metodoldgica

De acuerdo a los objetivos propuestos en esta tesis, se acude al empleo de técnicas
de investigacién, como el cuestionario y su procesamiento en el software SPSS24 para poder
interpretar mejor los resultados obtenidos. Donde se desea medir el grado de apreciacion que
tienen los padres de familia de la I.LE.P Nifio de Praga sobre las variables branding y
estrategia de servicios. Asimismo, recalcar que este estudio metodoldgico se empleara un
estudio tipo descriptivo y correlacional de enfoque cuantitativo donde se generaran
conocimientos confiables que hara referencia a la relacidn que existe entre el branding y la
estrategia de servicio que tiene la Institucion Educativa Privada.
Préctica

A nivel préctico, esta tesis, resultara beneficiosa para la Institucion Educativa Nifio
de Praga, brindando informacion sobre la relacion del branding con la estrategia de servicio.
Por ello se realiza este trabajo previo para poder dar a conocer los beneficios del branding y
como realizar una Optima estrategia de servicio, ademas es de importancia para el publico
en general, ya que servira para poner en practica los conocimientos adquiridos para el
desarrollo de nuevas estrategias y para la realizacion de futuras investigaciones.
1.6. Hipotesis

Hipétesis general

Existe relacion entre el branding y la Estrategia de servicio en la .E.P. Nifio de

Praga, San Juan de Lurigancho, 2018.
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Hipotesis Especificas

Existe relacion entre el valor de marca y la Estrategia de servicio en la .E.P. Nifio de
Praga, San Juan de Lurigancho, 2018.

Existe relacion entre la identidad de marca y la Estrategia de servicio en la I.E.P.
Nifio de Praga, San Juan de Lurigancho, 2018.

Existe relacion entre la imagen de marca y la Estrategia de servicio en la I.E.P. Nifio
de Praga, San Juan de Lurigancho, 2018.

Existe relacion entre la personalidad de marca y la Estrategia de servicio en la I.E.P.
Nifio de Praga, San Juan de Lurigancho, 2018.

1.7. Objetivos

General:

Determinar la relacion que existe entre el branding y la Estrategia de servicio en la
I.E.P. Nifio de Praga, San Juan de Lurigancho, 2018.

Especificos:

Identificar la relacién que existe entre el valor de marca y la Estrategia de servicio en
la I.E.P. Nifio de Praga, San Juan de Lurigancho, 2018.

Describir la relacion que existe entre la identidad de marca y la Estrategia de servicio
en la I.E.P. Nifio de Praga, San Juan de Lurigancho, 2018.

Conocer la relacion entre la imagen de marca y la Estrategia de servicio en la I.E.P.
Nifio de Praga, San Juan de Lurigancho, 2018.

Definir la relacion que existe entre la personalidad de marca y la Estrategia de

servicio en la I.E.P. Nifio de Praga, San Juan de Lurigancho, 2018.

. METODO

2.1 Disefio de Investigacion

Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion es bésica, debido a que no tiene propdsitos aplicativos
inmediatos, de modo que se busca extender y profundizar la cantidad de conocimientos
existentes acerca de la realidad. Asimismo, Sanchez y Reyes (1996), definen que:” La
investigacion bésica, nos lleva a la busqueda de nuevos conocimientos y campos de
investigacion y mantiene como propdsito recoger informacién de la realidad para enriquecer

el conocimiento cientifico, orientdndonos al descubrimiento de principios y leyes” (p.13).
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Nivel de Investigacion

La investigacion utilizada es descriptiva y correlacional, debido a que se identifican
hechos, situaciones y caracteristicas del objeto en estudio y correlacional, ya que se mostrara
la relacion entre las variables, con la finalidad de conocer el grado de asociacion entre dos o
mas variables en un contexto en particular. Asi mismo, los autores Hernandez, Fernandez., y
Baptista (2010), indican que: “Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades,
las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o
cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis. Por otra parte, el estudio correlacional,
asocia variables mediante un patron predecible para un grupo o poblacién” (p.80 - 81)

Enfoque

Por otro lado, el enfoque de la investigacién es cuantitativo, debido a que nos brinda
la posibilidad de generalizar los resultados mas ampliamente, asi como un punto de vista de
conteo y las magnitudes de estos. Segun Hernandez, Fernandez., y Baptista (2006), mencionan
que “Se utiliza la recoleccion de datos para probar hipotesis, con base en la medicion
numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar
teorias” (p.5).

Metodo

Se utiliz6 el método hipotético deductivo, debido a que se observa el fendmeno a

estudiar, se realiza la formulacion de hipdétesis para explicar dicho fendémeno y se comprueba
la verdad de los enunciados deducidos con respecto a la experiencia. Asimismo, Bernal
(2010), indica que: “Consiste en el procedimiento que parte de unas aseveraciones en la calidad
de hipoétesis y busca probar o rechazar tales hipétesis, la cual deduce conclusiones que se
confronta con los hechos.

Disefio No Experimental

El disefio es no experimental, ya que se analizan y estudian los hechos y fendmenos
de la realidad después su ocurrencia. Segin Herndndez, Fernandez., y Baptista (2010) indican
que: “Son estudios que se realizan sin la manipulacién deliberada de variables y en los que
solo se observan los fenomenos en su ambiente natural para después analizarlos™ (p.149).

Transversal

El disefio es transaccional, ya que se utiliza para realizar estudios de investigacion de
hechos y fendmenos de la realidad, en un momento determinado del tiempo. Asimismo,

Hernandez, Ferndndez., y Baptista (2010), indican que: “Los disefios de investigacion
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transversal recolectan datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su propdsito es
describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado” (p.151).
2.2 Variables, Operacionalizacion

Variable

Segun Carrasco (2005):

Son aspectos de problemas de investigacion que expresan un conjunto propiedades,
cualidades y caracteristicas observables de las unidades de analisis. (p.221)
Operacionalizacion

Para Hernandez et al. (2010):

Es un proceso metodolégico que consiste en descomponer las variables que
componen el problema de investigacion, partiendo de lo general a lo especifico (p.226).
Branding
Definicion conceptual

Sterman (2012) define: “El branding es el arte, ciencia y la metodologia de realizar
y direccionar marcas, que se inicia en la necesidad de trabajar conceptos estratégicos
duraderos con respecto a las campafias de comunicacion” (p.12).

Estrategia de servicio
Definicién conceptual

Segun Prieto (2014), indica:” Es una idea unificadora que orienta la atencion del
equipo humano de la compaifiia, con una formula caracteristica que diferencia a la empresa
en la prestacion del servicio y que tiene un valor para el cliente, que representa una

posicion competitiva real” (p.81).
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Matriz de operacionalizacion de la variable Branding

Definicién

Niveles y rango
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Niveles y rango

Conceptual Definicion Operacional ~ Dimensiones Indicadores items Escala Ordinal por dimension por variable
Notoriedad de marca P1,P2
Calidad percibida P3,P4 Deficiente [8-18]
Medianamente
Valor de marca  Asociaciones de marca P5,P6 eficiente [19-29]
Eficiente [30-40]
Es una variable de naturaleza Lealtad de marca P7.P8
cualitativa que se va a '
operacionalizar en  sus Claridad
- di iones: i
Sterman (2012) define dimensiones:  Valor  de P9,P10 .
“El branding es el arte, Marca, Identidad de marca, _ Consistencia P11p12  Totalmentede  Deficiente [6-14]
o ciencia y la metodologia !magen de marca y Identidad de acuerdo (5) — De Medianamente
> de realizar y direccionar Pérsonalidad de marca, a su marca Relevancia acuerdo (4) — Ni  eficiente [15-23] - periciente [24-56]
o marcas, que se inicia en VeZ €n indicadores e items. P13P14 4o acuerdo/Nien Eficiente [24-30]  \redianamente
<Z( la necesidad de trabajar SUS escalas valoracion son: desacuerdo (3) - eficiente [57-89]
o conceptos  estratégicos 1otalmente de acuerdo (5) — Identidad P15,P16 En desacuerdo (2) Eficiente [90-120]
duraderos con respectoa D€ acuerdo (4) — Ni de RenUtacis 517 — Totalmente en  peficiente [4-9]
las campafias de acuerdo/Ni en desacuerdo eputacion desacuerdo (1) medianamente
comunicacion” (p.12). gl?)t -I Ent desacugrdo (2)d— Imagen de marca eficiente [10-15]
otalmente en desacuerdo = o
) Relacion P18 Eficiente [16-20]
o P19,P20 o
Experiencias Deficiente [6-14]
Personalidad de Medianamente
marca Comunicaciones P21,p22 eficiente [15-23]
Eficiente [24-30]
Creencias P23,P24

Nota: Tomado de Como crear marcas que funcionen: branding paso a paso por Sterman, 2012.



Tabla 2

Matriz de operacionalizacion de la variable Estrategia de servicio

Definicién

Niveles y rango
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Niveles y rango

Definicion Operacional Dimensiones Indicadores items Escala Ordinal . L .
Conceptual por dimensién por variable
Base de datos del cliente P1,P2
Identificacion de Deficiente [6-14]
. P3,P4 i
Cliente necesidad M_ec_ilanamente
eficiente [15-23]
Brindar valor afiadido P5.P6 Eficiente [24-30]
Es una variable de naturaleza Prestacion del servicio
Segin Prieto  (2014) cualitativa que se va a P7,P8 o
0 >egn | 7' operacionalizar  en  sus Experiencia del servicio  pg p10 Deficiente [6-14]
O indica:” Es una _idea o iones: Cliente Comodidad Medianamente
S unificadora que orienta Comodidad, Comunicacién : s Totalmente de  eficiente [15-23]
5 la atencion del equipo y Costo, a su vez en Expectativa del cliente P11,P12  acuerdo (5)— De Eficiente [24-30]
o Egrr]n anoltjjr?ala Cogﬁfnndg indicadores e items. Sus acuerdo (4) — Ni Deficiente [24-56]
[a) caracteristica Ue escalas  valoracion  son: Mensaje P13,p14 deacuerdo/Nien Medianamente
< diferencia a | Y€ Totalmente de acuerdo (5) — desacuerdo (3) - eficiente [57-89]
O erencia a 'a SMpresa e acuerdo (4) — Ni de Canales P15P16  En desacuerdo (2) . Eficiente [90-120]
l|.|_J en _Ia_ prestacion del acuerdo/Ni_en . desacuerdo — Totalmenteen  Deficiente [6-14]
< servicio y que tiene un - End do (2) — L desacuerdo (1)  Medianamente
14 valor para el cliente, que ©) n desacuerdo (2) Comunicacion eficiente [15-23]
= : ..~ Totalmente en desacuerdo L
“ representa una posicion ) Eficiente [24-30]
competitiva real” (p.81). Servicio al cliente P17,P18
Costo monetario P19,P20 o
Deficiente [6-14]
Costo Medianamente
Costo del tiempo P21,P22 efl.CI.ente [15-23]
Eficiente [24-30]
Costos psicoldgicos P23,P24

Nota: Tomado de Gerencia de servicio por Prieto, 2014.
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2.3 Poblacién y muestra

La poblacion esta conformada por 73 padres de familia de la 1.E.P. Nifio de Praga,
en la zona de Zarate, principales clientes del servicio, segun la tabla siguiente:
Tabla 3

I.E.P. Niflo de Praga

(Inicial) Padres de familia
2 afios 15
3 afos 20
4 afos 18
5 aflos 20
Total 73

Nota: Tomado de la I.E.P. Nifio de Praga

Hernandez, Ferndndez y Bautista (2010), menciona que “La poblacién o Universo son
el conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (p.147).
Asimismo, se utiliza un censo, debido a que se va considerar toda la poblacion como muestra.
Segun Malhotra (2008), indica que:” un censo implica numerar a todos los elementos de una
poblacion, después de lo cual es posible calcular de manera directa los parametros de la
poblacion” (p.335).
Criterios de seleccion

e Padres de familia que tienen solo un hijo matriculado en el centro educativo.

e Padres que asisten a la institucion a dejar y recoger a sus hijos al colegio.
2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Técnicas

Para la recoleccién de datos de la variable branding y estrategia de marketing se
utilizo la encuesta, que permite obtener informacion y se basa en el interrogatorio de los
individuos, a quienes se le formula una cantidad de preguntas con respecto su
comportamiento, actitudes, conocimientos, motivaciones y su estilo de vida. Segin Grasso
(2006)” la encuesta es un procedimiento que permite explorar cuestiones que hacen a la
subjetividad y al mismo tiempo obtener esa informacion de un nimero considerable de

personas” (p.13). Asimismo, Malhotra (2008), menciona que:” ES un cuestionario
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estructurado que se aplica a la muestra de una poblacién, y esta disefiado para obtener
informacion especifica de los participantes” (p.183).

La ventaja de la encuesta, es que el cuestionario es facil de aplicar y la informacion
que se obtiene es confiable, debido a que las respuestas se limitan a las alternativas
planteadas. Por otro lado, la desventaja, es tal vez que las personas encuestadas no estén
dispuestos a brindar la informacion deseada.

Instrumento

Para la investigacion se utiliz6 un instrumento de medicién adecuado para registrar
los datos observables que representaran las variables, Branding y Estrategia de marketing.
Hernandez, Fernandez y Baptista (2006), indican que:” Un instrumento de medicion, es el
recurso que utiliza el investigador para registrar informacion o datos sobre las variables que
tiene en mente” (p.276).

El instrumento que se aplicara para la obtencion de los datos, es el cuestionario. Segun
Hernandez, Fernandez y Baptista (2006), definen que: “Un cuestionario consiste en un
conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir” (p.310).

Validez

El instrumento el cual se midi6 y recopilo la informacion para realizar el desarrollo
del proyecto de investigacion fue validado y aprobado con la confiabilidad de los expertos,
por consiguiente, una vez aprobados los instrumentos deberan brindar resultados concisos y
conclusiones validas. Asimismo, la validez de los instrumentos, segin Hernandez, Fernandez
y Baptista (2006), definen que:” Es el grado en el que un instrumento en verdad mide la
variable que se busca medir” (278). Por ello se presentd el cuestionario a juicio de dos
expertos en la carrera de marketing y dos Metoddlogos.

Tabla 4

Cuadro de Validez

Apellidos y Nombres Porcentaje Resultado
Mescua Figueroa Augusto César 80% Es aplicable
Sandoval Gomez Elva 85% Es aplicable
Villanueva Gastelt Raul Si hay suficiencia Es aplicable
Ramos Serrano Shelby Hubert Si hay suficiencia Es aplicable

Nota: Tomado de ficha de validacion
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Confiabilidad

La confiablidad del instrumento que se determind para la tesis es el Alfa de Cronbach,
un modelo de consistencia interna, que se basa en el promedio de las correlaciones entre los
items. Por consiguiente, para conocer el grado de confiablidad del instrumento, se ejecutd
una prueba piloto a 10 padres de familia. Por ello se aplicé este instrumento a personas con
caracteristicas similares a nuestra poblacion de estudio, para medir la confiabilidad.

A continuacion, se muestra el cuadro de rangos del nivel de confiablidad del Alfa de

Cronbach.

Tabla s
Cuadro de confiablidad

Coeficiente Relacion
0.00a0.20 Despreciable
0.20a0.40 Baja o Ligera
0.40 2 0.60 Moderada
0.60a0.80 Marcada
0.80a1.00 Muy Alta

Nota: Tomado de Metodologia de la investigacién por Hernandez, Ferndndez & Baptista, 2010.

Prueba Piloto

Para determinar el grado de confiabilidad del instrumento se aplicé a un grupo piloto
de 10 padres de familia de la Institucion Educativa Privada Cibert — Uni, la cual ensefia
educacion Inicial y Primaria. Asimismo, segun, Hernandez, Fernandez y Baptista (2006),
indican que: “La prueba piloto consiste en administrar el instrumento a una pequeiia muestra,
cuyos resultados se usan para calcular la confiabilidad inicial y, de ser posible, la validez de

instrumento” (p.306).
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Variable 1: Branding

Para medir el nivel de confiabilidad del instrumento de medicion de la variable uno:
Branding, se utilizé la prueba del Alfa de Cronbach, por lo cual se obtuvo los siguientes
datos:
Tabla 6

Alfa de Cronbach de la Variable Branding

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

,890 24

Nota: Tomado de los resultados del SPSS22

La confiabilidad que se obtuvo de la variable branding muestra como resultado un
valor de confiabilidad de 0,890, por lo cual el instrumento es confiable para poder ser
aplicado.
Variable 2: Estrategia de Marketing

Para medir el nivel de confiabilidad del instrumento de medicion de la variable dos:
Estrategia de Marketing, se utiliz6 la prueba del Alfa de Cronbach, por lo cual se obtuvo los
siguientes datos:
Tabla 7
Alfa de Cronbach de la Variable Estrategia de Marketing

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

,904 24

Nota: Tomado de los resultados del SPSS 22

La confiabilidad que se obtuvo de la variable estrategia de servicio muestra como
resultado un valor de confiabilidad de 0,904, por lo cual el instrumento es confiable para

poder ser aplicado.
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2.5 Métodos de andlisis de datos

En la tesis se utilizd como técnica para analizar los datos recolectados en la encuesta,
cuyo instrumento se visualizd en el cuestionario de preguntas las cuales tuvieron por nivel
la escala de Rinnen Likert, cuyos niveles se especificaron en: Totalmente de acuerdo (5), en
desacuerdo (4), ni de acuerdo — ni desacuerdo (3), en desacuerdo (2), totalmente en
desacuerdo (1).

En esta tesis se utilizo el software SPSS 24 estadistica (Statistical Packagefor Social
Sciencies), en la cual se proceso los resultados de los datos presentes dentro de las variables,
cuyos resultados se obtuvieron de la medicion de las variables. Donde se desarrollaron los
estadisticos descriptivos e inferenciales presentado en tablas y figuras. Asimismo, se uso el
Alfa de Cronbach para conocer la confiabilidad y la validez.

2.6. Aspectos éticos

Para la tesis se considera fundamental respetar la privacidad de la informacién
obtenida de las encuestas, asi como no alterar los datos y mostrando la veracidad en la
informacion. Ademas, ser relevantes y objetivas para el estudio. Asimismo, se trabajé con
padres de familia de la Institucién Educativa Nifio de Praga, de modo que se solicito la
autorizacion del centro educativo privado, quienes nos permitieron realizar la aplicacion de
los cuestionarios sobre el branding y la estrategia de servicio.

I1ILRESULTADOS
3.1. Estadistica Descriptiva

Los resultados obtenidos en esta tesis estuvieron sujeta a la validacion del
instrumento de juicio de expertos. Por consiguiente, se aplicé las encuestas de la variable
branding y Estrategia de servicio a 70 padres de familia de la I.E.P. Nifio de Praga, en la
zona de Zarate. Por lo cual tuvo como primera fase la recoleccion de datos, lo cual se
clasifico segin dimensiones y variables en la aplicacion Microsoft Excel.

Por consiguiente, con utilizacion de los instrumentos, se quiere alcanzar los objetivos
planteados, lo cual es determinar la relacion que existe entre el branding y la Estrategia de
servicio en la I.LE.P. Nifio de Praga, San Juan de Lurigancho, 2018. Por ello se utilizaron
rangos con agrupaciones para las variables y dimensiones; para establecer los niveles
mediante el uso de SPPSS 24, asi también la herramienta de agrupacion visual, para la

interpretacion de los resultados obtenidos.
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Tabla 8

Distribucion de frecuencias y porcentajes de padres segun su apreciacion sobre el branding

BRANDING
Frecuencia Forcentaje
Deficiente 2 2.7

Medianamente

Valido eficiente 51 £9.9
Eficiente 20 274
Total 73 1000
Nota: Tomado de los resultados del SPSS 24
BRANDING

Porcentaje

Deficiente Medianamente Eficiente
eficiente

Figura 1: Gréfico de Barras branding en la I.E. P. Nifio de Praga.
Nota: Tomado de los resultados del SPSS24.

Interpretacion: Se obtuvo que, segun la percepcion de los padres de familia, el 70%
determina que el branding es medianamente eficiente, el 27% eficiente y el 3% deficiente.
Se puede decir que el branding en la I.E.P. Nifio de Praga, San Juan de Lurigancho, 2018,
tiene una apreciacion medianamente eficiente.
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Tabla 9

Distribucion de frecuencias y porcentajes de padres segln su apreciacion sobre la
Estrategia de servicio

ESTRATEGIA DE SERVICIO
Frecuencia Forcentaje
Deficiente 1 14

Medianamente

o 51 9.9

wvalido (eficiente
Eficients 21 288
Total T3 1000

Nota: Tomado de los resultados del SPSS 24

ESTRATEGIA DE SERVICIO

Porcentaje

Deficiente Medianamente Eficiente
eficiente

Figura 2: Grafico de Barras estrategia de servicio en la I.E. P. Nifio de Praga.
Nota: Tomado de los resultados del SPSS24.

Interpretacion: Se observo que, segun la percepcion de los padres de familia, el
70% determina que la estrategia de servicio es medianamente eficiente, el 29% eficiente y
el 1% deficiente. Se puede decir que la estrategia de servicio en la I.E.P. Nifio de Praga, San

Juan de Lurigancho, 2018 medianamente eficiente.
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Descripcion de resultados de las dimensiones de la variable: Branding
Tabla 10

Distribucion de frecuencias y porcentajes de padres segln su apreciacion sobre el valor
de marca

Valor de marca

Frecuencia Forcentaje
Deficiente 1 14

Medianamente

. 47 64 4

Valido eficiente
Eficiente 25 34 2
Total 73 100,0

Nota: Tomado de los resultados del SPSS 24

Valor de marca

Porcentaje

Deficiente Medianamente Eficiente
eficiente

Figura 3: Grafico de Barras valor de marca en la I.E.P. Nifio de Praga.
Nota: Tomado de los resultados del SPSS24.

Interpretacion: Se obtuvo que, segun la percepcion de los padres de familia, el 64%
determina que el valor de marca es medianamente eficiente, el 34% eficiente y el 1%
deficiente. Se puede decir que el valor de marca en la I.E.P. Nifio de Praga, San Juan de

Lurigancho, 2018, tiene una apreciacion medianamente eficiente.
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Tabla 11

Distribucion de frecuencias y porcentajes de padres segun su apreciacion sobre la
identidad de marca

ldentidad de marca

Frecuencia  Porcentaje
Deficiente 4 55

Medianamente

., 45 63,0

Valido  eficiente
Eficiente 23 315
Total 13 1000

Nota: Tomado de los resultados del SPSS 24

Identidad de marca

Porcentaje

Deficiente Medianamente Eficiente
eficiente

Figura 4: Grafico de Barras identidad de marca en la I.E.P. Nifio de Praga.
Nota: Tomado de los resultados del SPSS24.

Interpretacion: Se observo que, segun la percepcién de los padres de familia, el
63% determina que el valor de marca es medianamente eficiente, el 32% eficiente y el 5%
deficiente. Se puede decir que la identidad de marca en la I.E.P. Nifio de Praga, San Juan de

Lurigancho, 2018, tiene una apreciacion medianamente eficiente.
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Tabla 12

Distribucion de frecuencias y porcentajes de padres segun su apreciacion sobre la imagen
de marca

Imagen de marca

Frecuencia Forcentaje
Deficiente 2 2,7

Medianamente

g, 27 37,0

Valido eficiente
Eficiente 44 603
Total 73 100,0

Nota: Tomado de los resultados del SPSS 24

Imagen de marca

G0

=

3

£ a0

L 1]

e

&
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0 T |
Deficiente Wedianamente Eficiente
eficiente

Figura 5: Grafico de Barras imagen de marca en la I.E. P. Nifio de Praga.
Nota: Tomado de los resultados del SPSS24.

Interpretacion: Se obtuvo que, segun la percepcion de los padres de familia, el 60%
determina que la imagen marca es eficiente, el 37% medianamente eficiente y el 3%
deficiente. Se puede decir que la imagen de marca en la I.E.P. Nifio de Praga, San Juan de
Lurigancho, 2018, tiene una apreciacion eficiente.
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Tabla 13

Distribucion de frecuencias y porcentajes de padres segun su apreciacion sobre la
personalidad de marca

Fersonalidad de marca

Frecuencia Forcentaje
Deficiente 11 15 1

Medianamente

- 20 274

Valido eficients
Eficiente 42 575
Total 73 100,0

Nota: Tomado de los resultados del SPSS 24

Personalidad de marca

=
[l
E
d
o
] 1
Deficiente Medianamente Eficiente
eficiente

Figura 6: Grafico de Barras personalidad de marca en la I.E. P. Nifio de Praga.
Nota: Tomado de los resultados del SPSS24.

Interpretacion: Se observo que, segun la percepcién de los padres de familia, el
58% determina que la personalidad marca es eficiente, el 27% medianamente eficiente y el
15% deficiente. Se puede decir que la personalidad de marca en la I.E.P. Nifio de Praga, San
Juan de Lurigancho, 2018, tiene una apreciacion eficiente.



Tablas de contingencia

Objetivo General

48

Determinar la relacién que existe entre el branding y la Estrategia de servicio en la

I.E.P. Nifio de Praga, San Juan de Lurigancho, 2018.

Tabla 14

Tabla de contingencia Branding y Estrategia de servicio

Estrategia de senvicio

Deficiente Medw_an_amente Eficiente Total
eficiente
Deficierte Recuento 1 1 0 2
% del total 14% 14% 0.0% 27%
Brandin Medianamente Recuento 0 49 2 51
g gficienta % del total 00% 67,1% 21% 699%
Eficierte Recuento 0 1 19 20
% del total 00% 14% 260% 274%
Total Recuento 1 51 21 73
% del total 14% 69 9% 26,6% 100,0%
Nota: Tomado de los resultados del SPSS 24
- ESTRATEGIA DE
SERWICIO
B Deficients
I Medianamerte eficients
[ Eficiente
40
% 30
&
204
107
o
Deficiente Medianamente Eficiente
eficiente
BRANDING

Figura 7: Grafico de Barras branding y estrategia de servicio en la I.E. P. Nifio de Praga.

Nota: Tomado de los resultados del SPSS24.

Interpretacion: Se puede inferir que el branding es eficiente con un 27,4%

medianamente eficiente 69,9% y deficiente con un 2,7%, en relacion con la estrategia de

servicio encontramos un porcentaje eficiente con un 28,8%, medianamente eficiente 69,9%

y deficiente con 1,4%.
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Identificar la relacién que existe entre el valor de marca y la Estrategia de servicio en

la I.E.P. Nifio de Praga, San Juan de Lurigancho, 2018.

Tabla 15

Tabla de contingencia Valor de marca y Estrategia de servicio

Estrategia de servicio

Deficierte  Vedignaments ..., Totl
eficiente
Deficiente Recuento 1 0 0 1
% del total 1 4% 0,0% 0,0% 1.4%
Valor de marca Wedianamente Recuento 0 45 2 47
eficiente % del total 0,0% 51,6% 2 7% 64 4%
Eficiente Recuento 0 5} 19 25
% del total 0,0% g,2% 26,0% 34 2%
Total Recuento 1 51 21 T3
% del total 1 4% 659 9% 288% 1000%
Nota: Tomado de los resultados del SPSS 24
a0 ESTRATEGIA DE
SERVICIO
[l Deficiente
Il Medianamente eficiente
] Eficiente
40—
2 =0
]
o
20—
10
o m—
Deficiente Medianamente Eficiente

eficiente

Valor de marca

Figura 8: Grafico de Barras valor de marca y estrategia de servicio en la I.E. P. Nifio de

Praga.

Nota: Tomado de los resultados del SPSS24.

Interpretacion: Se puede inferir que el valor de marca es eficiente con un 34,2%

medianamente eficiente 64,4% y deficiente con un 1,4%, en relacion con la estrategia de

servicio encontramos un porcentaje eficiente con un 28,8%, medianamente eficiente 69,9%

y deficiente con 1,4%.



Objetivo Especifico 2
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Describir la relacion que existe entre la identidad de marca y la Estrategia de servicio

en la I.LE.P. Nifio de Praga, San Juan de Lurigancho, 2018.

Tabla 16

Tabla de contingencia Identidad de marca y Estrategia de servicio

Estrategia de servicio

Medianamente Total
Deficiente eficiente Eficiente
Deficiente Recuento 1 3 0 4
% del total 1.4% 4 1% 0.0% 55%
ldentidad de marca Medignamente Recuento 0 43 3 46
eficiente % del total 0,0% 58 9% 41%  630%
Eficiente Recuento 0 5 18 23
% del total 0,0% 5,6% 24 7%  315%
Total Recuento 1 51 21 73
% del total 1.4% 69 9% 28 8% 1000%

Nota: Tomado de los resultados del SPSS 24

S0

40—

30

Recuento

ESTRATEGIA DE
SERWICIO

M Deficiente
Medianamente eficiente
[ Eficiente

Deficiente

Identidad de marca

Medianamente
eficiente

Eficiente

Figura 9: Grafico de Barras identidad de marca y estrategia de servicio en la I.E. P. Nifio

de Praga.

Nota: Tomado de los resultados del SPSS24

Interpretacion: Se puede inferir que la identidad de marca es eficiente con un 31,5%

medianamente eficiente 63% Yy deficiente con un 5,5%, en relacion con la estrategia de

servicio encontramos un porcentaje eficiente con un 28,8%, medianamente eficiente 69,9%

y deficiente con 1,4%.
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Objetivo Especifico 3

Conocer la relacion entre la imagen de marca y la Estrategia de servicio en la L.LE.P.
Nifio de Praga, San Juan de Lurigancho, 2018.
Tabla 17
Tabla de contingencia Imagen de marca y Estrategia de servicio

Estrategia de senvicio

WMedianamente Total
Deficiente eficiente Eficiente
Deficiente Recuento 0 2 0 2
% del total 0,0% 21% 00% 2,7%
Imagen de marca Medi?”.ame”te Recuento ! 22 4 21
eficiente % del total 14% 30,1% 55% 370%
Eficiente Recuento 0 27 17 44
% del tatal 0,0% 37,0% 233% 603%
Total Recuento 1 51 21 73
% del total 14% 59 9% 2658% 1000%

Nota: Tomado de los resultados del SPSS 24

304 ESTRATEGIA DE
SERVICIO

Ml Deficiente
[l Medianamente eficientes
[ Eficierte

Recuento

. =

Deficiente Medianamente Eficiente
eficiente

Imagen de marca

Figura 10: Gréafico de Barras imagen de marca y estrategia de servicio en la I.E. P. Nifio de
Praga.

Nota: Tomado de los resultados del SPSS24

Interpretacion: Se puede inferir que la imagen de marca es eficiente con un 60,3%
medianamente eficiente 37% y deficiente con un 2,7%, en relacion con la estrategia de
servicio encontramos un porcentaje eficiente con un 28,8%, medianamente eficiente 69,9%

y deficiente con 1,4%.
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Objetivo Especifico 4

Definir la relacién que existe entre la personalidad de marca y la Estrategia de
servicio en la I.E.P. Nifio de Praga, San Juan de Lurigancho, 2018.
Tabla 18

Tabla de contingencia Personalidad de marca y Estrategia de servicio

Estrategia de senicio

Medianamente Total
Deficiente eficiente Eficiente
Deficiente Recuento 0 1 0 11
% del total 0.0% 15.1% 00% 151%
Personalidad de Medianamente Recuento 1 14 5 20
marca eficiente % del total 14% 19,2% 68% 274%
Eficiente Recuento 0 26 16 42
% del total 0.0% /6% 219% 575%
Total Recuento 1 51 21 73
% del total 14% 99%  288% 1000%
Nota: Tomado de los resultados del SPSS 24
ESTEATSE!S OF

Il Deficients
I Medianamente eficiente
[l Eficiente

20

Recuento

10—

Deficiente Medianamente Eficiente
eficiente

Personalidad de marca

Figura 11: Gréafico de Barras personalidad de marca y estrategia de servicio en la |.E. P.
Nifio de Praga.

Nota: Tomado de los resultados del SPSS24

Interpretacion: Se puede inferir que la personalidad de marca es eficiente con un
57,7% medianamente eficiente 27,4% y deficiente con un 15,1%, en relacion con la
estrategia de servicio encontramos un porcentaje eficiente con un 28,8%, medianamente

eficiente 69,9% y deficiente con 1,4%.
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3.2. Estadistica Inferencial

La estadistica inferencial es una parte de la estadistica que comprende los métodos y
procedimientos que por medio de la induccion determina propiedades de una poblacion
estadistica, a partir de una parte de esta. Su objetivo es obtener conclusiones Utiles para hacer
deducciones sobre una totalidad, basandose en la informacion numérica de la muestra.
Prueba de normalidad

La prueba de normalidad nos sirve para saber si se rechaza o no la hipotesis nula de
los datos que provienen de una poblacion distribuida normalmente. Segun Delgado (2004),
menciona que, “Kolmogotov_Smirnov lo utilizaremos cuando es n>30 y Shapiro-Wilk lo
utilizaremos cuando es n<30” (140).
HO: los datos provienen de una distribucion normal
H1: los datos no provienen de una distribucion normal
Donde el nivel de significancia: 0.05

Por otro lado, el coeficiente de correlacion, es un numero que indica el grado de
asociacion entre las variables y puede tomar cualquier valor entre -1y 1.
Tabla 19

Coeficiente de correlacion para la prueba de hipétesis.

Correlacion Correlacion
el =
p Correlacion  Correlacion Correlacion  Correlacian Cormelacion Correlacion Correlacin P
negativa negativa negativa asitiva asitiva ositiva
A fuerte moderada  debil A Eébil rioderada ?uerte A

| |
-1.00 -0.50 0 0.50 1.00

Nota: Coeficiente de correlacion para la prueba de hipotesis.

Elaboracién propia
Tabla 20
Prueba de Kolmogorow- Smirnov para una muestra

Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov

Branding 0.417 73 0.000
Estrategia de servicio 0.429 73 0.000
Valor de marca 0.401 73 0.000
Identidad de marca 0.366 73 0.000
Imagen de marca 0.382 73 0.000
Personalidad de marca 0.356 73 0.000

Nota: Tomado de los resultados del SPSS24
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En la tabla 19 se presentan los resultados de dicha prueba de las dos variables, donde
se evidencia que la distribucion no es normal, ya que los coeficientes obtenidos estan por
debajo del p valor (p < 0,05); por consiguiente, la prueba de hipétesis general y especificas
se realizarén con el estadistico no paramétrico de Rho de Spearman, para comprobar las

muestras relacionadas entre la variable branding y estrategia de servicio.
Prueba de la hipotesis general

Ho: No existe relacion entre el branding y la estrategia de servicio en la I.E.P. Nifio de Praga,
San Juan de Lurigancho, 2018.

Ha: Existe relacion entre el branding y la estrategia de servicio en la I.E.P. Nifio de Praga,
San Juan de Lurigancho, 2018.

Tabla 21

Coeficiente de correlacién Rho de Spearman de las variables: Branding y Estrategia de

servicio.

Correlaciones

Estrategia de

Branding e
servicio

Coeficiente de

correlacion 1.000 891
Branding . .

Sig. (bilateral) 0.000

N 73 73

Rho de Spearman
Coeficiente de 891 1.000
Estrategia de  cOrrelacion '

servicio  sig. (bilateral) 0.000

N 73 73

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
Nota: Coeficiente de correlacién Rho de Spearman de las variables: Branding y Estrategia de servicio.

Tomado de los resultados del SPSS24
Interpretacion: Se muestra en el cuadro, la existencia de una relacion, segin Rho

de Spearman = 0,891 entre las variables branding y estrategia de servicio. El grado de
correlacion indica que la relacion es positiva fuerte. La significancia muestra que p=0,000
menor a 0.05 lo que permite sefialar que la relacion es significativa. Por lo tanto, se rechaza
la hipdtesis nula, y se acepta la hipdtesis alterna, se concluye que existe una relacion
significativa y directa entre el branding y la estrategia de servicio en la I.E.P. Nifio de Praga,

San Juan de Lurigancho, 2018.
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Prueba de la hipotesis especifica 1

Ho: No existe relacion entre el valor de marca y la estrategia de servicio en la I.E.P. Nifio
de Praga, San Juan de Lurigancho, 2018.

Ha: Existe relacion entre el valor de marca y la estrategia de servicio en la I.E.P. Nifio de
Praga, San Juan de Lurigancho, 2018.

Tabla 22

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de: Valor de marca y Estrategia de servicio.

Correlaciones

Valor de  Estrategia
marca  de servicio

Coeficiente de

., 1.000 767
correlacion
Valor de marca
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de Spearman N 73 73
Coeficiente de 767 1.000

Estrategia de correlacion

servicio
Sig. (bilateral) 0.000

N 73 73

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

Nota: Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de: Valor de marca y Estrategia de servicio.
Tomado de los resultados del SPSS24

Interpretacion: Se observa, la existencia de una relacion, segin Rho de Spearman
= 0,767 entre las variables valor de marca y estrategia de servicio. El grado de correlacion
indica que la relacion es positiva moderada. La significancia muestra que p=0,000 menor a
0.05 lo que permite sefialar que la relacion es significativa. Por consiguiente, se rechaza la
hipdtesis nula, y se acepta la hipétesis alterna, se concluye que existe una relacién
significativa y directa entre el valor de marca y la estrategia de servicio en la I.E.P. Nifio de

Praga, San Juan de Lurigancho, 2018.
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Prueba de la hipotesis especifica 2

Ho: No existe relacion entre la identidad de marca y la estrategia de servicio en la |.E.P.
Nifio de Praga, San Juan de Lurigancho, 2018.

Ha: Existe relacion entre la identidad de marca y la estrategia de servicio en la I.E.P. Nifio
de Praga, San Juan de Lurigancho, 2018.

Tabla 23

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de: ldentidad de marca y Estrategia de

servicio.

Correlaciones

Identidad Estrategia de
de marca servicio

Coeficiente de

Identidad de ~ CcOrrelacion 1.000 734

e Sig. (bilateral) 0.000

Rho de Spearman N 73 23
Coeficiente de 734 000

Estrategia de correlacion

Servicio
Sig. (bilateral) 0.000

N 73 73

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

Nota: Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de: Identidad de marca y Estrategia de servicio.
Tomado de los resultados del SPSS24

Interpretacion: Se muestra en el cuadro, la existencia de una relacion, segin Rho
de Spearman = 0,734 entre las variables identidad de marca y estrategia de servicio. El grado
de correlacion indica que la relacion es positiva moderada. La significancia muestra que
p=0,000 menor a 0.05 lo que permite sefialar que la relacion es significativa. Por lo tanto, se
rechaza la hipotesis nula, y se acepta la hipotesis alterna, se concluye que existe una relacion
significativa y directa entre la identidad de marca y la estrategia de servicio en la I.E.P. Nifio

de Praga, San Juan de Lurigancho, 2018.
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Prueba de la hipotesis especifica 3

Ho: No existe relacion entre la imagen de marca y la estrategia de servicio en la I.E.P. Nifio
de Praga, San Juan de Lurigancho, 2018.

Ha: Existe relacion entre la imagen de marca y la estrategia de servicio en la I.E.P. Nifio de
Praga, San Juan de Lurigancho, 2018.

Tabla 24

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de: Imagen de marca y Estrategia de servicio.

Correlaciones

Imagen Estrategia de
de marca  servicio

Coeficiente de

L 1.000 ,290
correlacion
Imagen de marca
Sig. (bilateral) 0.013
Rho de Spearman N 73 73
Coeficiente de 290 1.000

Estrategia de correlacion

servicio ) )
Sig. (bilateral) 0.013

N 73 73

La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota: Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de: Imagen de marca y Estrategia de servicio
Tomado de los resultados del SPSS24

Interpretacion: Se muestra en el cuadro, la existencia de una relacién, segun Rho
de Spearman = 0,290 entre las variables imagen de marca y estrategia de servicio. El grado
de correlacion indica que la relacion es positiva débil. La significancia muestra que p=0,013
menor a 0.05 lo que permite sefialar que la relacion es significativa. Por consiguiente, se
rechaza la hipotesis nula, y se acepta la hipotesis alterna, se concluye que existe una relacion
significativa y directa entre la imagen de marca y la estrategia de servicio en la I.E.P. Nifio

de Praga, San Juan de Lurigancho, 2018.
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Prueba de la hipotesis especifica 4

Ho: No existe relacion entre la personalidad de marca y la estrategia de servicio en la L.E.P.
Nifio de Praga, San Juan de Lurigancho, 2018.

Ha: Existe relacion entre la imagen de marca y la estrategia de servicio en la I.E.P. Nifio de
Praga, San Juan de Lurigancho, 2018.

Tabla 25

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de: La personalidad de marca y Estrategia de

servicio.

Correlaciones

Personalidad Estrategia de

de marca servicio

Coef|IC|e_r1te de 1.000 286

Personalidad de COrrefacion

marca
Sig. (bilateral) 0.014
N 73 73
Rho de Spearman -

Coeﬁue_rlte de 286 1.000

) correlacion

Estrategia de
servicio Sig. (bilateral) 0.014

N 73 73

La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota: Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de: La personalidad de marca y Estrategia de servicio.
Tomado de los resultados del SPSS24

Interpretacion: Se observa en el cuadro, la existencia de una relacion, segin Rho de
Spearman = 0,286 entre las variables personalidad de marca y estrategia de servicio. El grado
de correlacion indica que la relacion es positiva débil. La significancia muestra que p=0,014
menor a 0.05 lo que permite sefialar que la relacion es significativa. Por lo tanto, se rechaza
la hipétesis nula, y se acepta la hipdtesis alterna, se concluye que existe una relacion
significativa y directa entre la personalidad de marca y la estrategia de servicio en la .E.P.

Nifio de Praga, San Juan de Lurigancho, 2018.
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IV. DISCUSION

Los resultados obtenidos, se comprueba la hipotesis general, afirmando la existencia
de una relacion, segin Rho de Spearman = 0,891 entre las variables branding y estrategia de
servicio. El grado de correlacion indica que la relacion es positiva fuerte. La significancia
muestra que p=0,000 menor a 0.05 lo que permite sefialar que la relacién es significativa.
Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna. De los resultados
obtenidos se relacionan con la tesis de Gomez (2016), concluyendo que el branding es una
herramienta que permite gestionar eficientemente la identidad de una empresa y marca, de
modo que pueda estructurar las bases internas, y utilizar las variables externas, para lograr
un 6ptimo posicionamiento en el mercado. Asimismo, Bravo (2017), detalla que el
marketing tiene dos metas importantes que es conseguir clientes por medio de una promesa
de un valor superior y la conservacion de los actuales clientes mediante la entrega de
satisfaccion. Esta depende del desempefio del servicio ofrecido con relacién a las
expectativas que se imagino el cliente. Salud S.A. tiene una publicidad y una reputacion alta
dentro del mercado, por lo que los clientes exigen un alto nivel de servicio; cuando este
servicio no cumple las expectativas los clientes se van y la reputacién dentro del mercado
baja.

De los hallazgos obtenidos, se comprueba la hipétesis especifica 1, la cual muestra la
existencia de una relacion, segin Rho de Spearman = 0,767 entre las variables valor de marca
y estrategia de servicio. El grado de correlacion indica que la relacion es positiva moderada.
La significancia muestra que p=0,000 menor a 0.05 lo que permite sefialar que la relacion es
significativa. Por consiguiente, se rechaza la hipétesis nula, y se acepta la hipdtesis alterna.
Los resultados obtenidos se relacionan con la tesis de Guevara (2016). En su trabajo de
investigacion titulado: “Posicionamiento de marca de las instituciones educativas
adventistas de Trujillo y estrategia de marketing para convertirlas en lovemarks. Entre los
principales resultados se obtuvo que el 86% de los encuestados estan de acuerdo en que la
educacién adventista sea de calidad, asimismo el 84.4% de padres de familia indicaron que
se sienten pertenecer a la educacion adventista, identificandose con sus principios y filosofia.
El 74% de ellos afirmaron también que son fieles a la educacion adventista. Por ello
menciona que los padres de familia de las instituciones educativas adventistas de Trujillo la
perciben como instituciones que inculcan prioritariamente valores cristianos. Asimismo,
coincide con la tesis Minerva (2016), la cual detalla que la estrategia de marketing realizada

por la universidad Sefior de Sipan en sus 16 afios no ha sido la mas adecuada, tomando en
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cuenta que ha aplicado una estrategia de costos bajos, sin utilizar ninguna ventaja
competitiva y comparativa, por lo cual no ha permitido tener un posicionamiento positivo
en el mercado de Lambayeque, limitando la posibilidad de lograr su crecimiento e ingresar
a un nuevo segmento.

De los hallazgos obtenidos, se comprueba la hipotesis especifica 2, la cual indica la
existencia de una relacion, segun Rho de Spearman = 0,734 entre las variables identidad de
marca y estrategia de servicio. El grado de correlacion indica que la relacién es positiva
moderada. La significancia muestra que p=0,000 menor a 0.05 lo que permite sefialar que la
relacion es significativa. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula, y se acepta la hipotesis
alterna. Asimismo, los resultados se relacionan con la tesis de Montalvo (2013). En su
investigacion: Aplicacion de los principios del branding emocional en la construccion de la
identidad corporativa de las PYMES de servicios de la ciudad de Quito, para la creaciony
gestion de marcas. Menciona que la mayoria de las PYMES no cuenta con herramientas para
la identidad corporativa, ademas se presentan a favor de optimizar sus herramientas de
comunicacion de su empresa, pero no identifican las contribuciones del branding y la
significacion de la creacion de identidades corporativas como eje en la realizacion y la
direccion de marca. Asi también es sustentado por Cruz et al. (2013), la cual indica que la
fidelidad de la marca se posiciona en la mente del consumidor, aumentando las
probabilidades de incluirla en opciones de compra, la cual es consecuencia de la imagen y
la identidad de marca que se tiene. Del mismo modo en la tesis de Lagua (2015) menciona
la unidad educativa Juan Benigno Vela, al no implementar un eficiente branding, género
inconvenientes, como la reduccion de sus estudiantes.

Los resultados obtenidos, se comprueba la hipotesis especifica 3, la cual indica la
existencia de una relacion, segin Rho de Spearman = 0,290 entre las variables imagen de
marca Yy estrategia de servicio. El grado de correlacion indica que la relacion es positiva
débil. La significancia muestra que p=0,013 menor a 0.05 lo que permite sefialar que la
relacion es significativa. Por consiguiente, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis
alterna. Los resultados obtenidos se relacionan con la tesis de Acufia (2017). En su
investigacion: La relacion de la publicidad grafica y el branding de la banda de musica
“millones de colores” en el afio 2016 en sus fans de lima metropolitana, con el fin determinar
de qué forma perciben la marca de dicha banda en base a los elementos visuales, la
composicion y el mensaje que transmiten en sus diferentes piezas graficas publicitarias. Por

lo cual indica que la publicidad grafica se relaciona significativamente con el branding. Lo
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cual se observo en las piezas graficas publicitarias que utiliza la banda para promocionar sus
conciertos, albumes y productos. Por lo tanto, a logrado definir satisfactoriamente la
construccion de una marca positiva para mostrar hacia sus seguidores, la cual tiene de buen
reconocimiento y recordacion por parte de sus fanaticos. Asimismo, menciona, Basantes y
Paz (2014), que la ausencia de una marca corporativa de la imagen de una empresa no

permite un reconocimiento frente a la competencia y futuros clientes.

De los hallazgos obtenidos, se comprueba la hipétesis especifica 4, las cual muestra
la existencia de una relacion, segun Rho de Spearman = 0,286 entre las variables
personalidad de marca y estrategia de servicio. El grado de correlacion indica que la relacion
es positiva débil. La significancia muestra que p=0,014 menor a 0.05 lo que permite sefialar
que la relacion es significativa. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipdtesis alterna. Los resultados obtenidos coinciden con la tesis de Cruz et al. (2013). En
su investigacion: La lealtad del consumidor por la efectividad del branding emocional de
Starbucks en Polanco, delegacion Miguel Hidalgo. En la cual menciona, que la personalidad
de la marca, los colores y los sentidos del ser humano conceptualizan al branding en
sensaciones y percepciones experimentadas por sonidos, colores y formas que hacen el
disefio distinguible, consolidando un producto o servicio en la vida de las personas, de modo
que permite conectar con el yo interior del cliente. Ademas, es sustentado por Acufia (2017),
la cual afirma que la percepcidn se relaciona significativamente con la personalidad, ya que
se demostrado que la marca de la banda aumenta el nivel de confianza en sus seguidores
gracias a los rasgos visuales que presentan sus piezas graficas. Ademas, permite un correcto
entendimiento e interpretacion del mensaje, logrando generar diversas emociones positivas,

asi como actitudes favorables en el publico.
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V. CONCLUSION
Primera:

Se determino6 que el branding se relaciona de manera directa con la estrategia de
servicio en la Institucion Educativa Privada Nifio de Praga, segun Rho de Spearman = 0,891
entre las variables. El grado de correlacién indica que la relacion es positiva fuerte. La
significancia muestra que p=0,000 menor a 0.05 lo que permite sefialar que la relacion es
significativa. Por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis alterna.
Ademas, podemos afiadir que, con un 6ptimo branding, buscaremos realizar una eficaz
estrategia marketing de servicio para obtener la fidelizacion de los clientes a través de la
comunicacion de la identidad de marca, diferenciandola de la competencia mediante unos
atributos y valores propios, por lo cual conseguiremos una buena reputacion y una

apreciacion por nuestros clientes.
Segunda:

Se determind que el valor de marca se relaciona de manera directa con la estrategia
de servicio, segun Rho de Spearman = 0,767 entre las variables. El grado de correlacion
indica que la relacion es positiva moderada. La significancia muestra que p=0,000 menor a
0.05 lo que permite sefalar que la relacion es significativa. Por consiguiente, se rechaza la
hipdtesis nula, y se acepta la hipotesis alterna, ademas se resalta que desarrollar una
estrategia de servicio orientados a crear valor de marca es esencial para sus consumidores,

ya que lo sitla en el centro y eje de su estrategia.
Tercera:

Se determind que la identidad de marca se relaciona de manera directa con la
estrategia de servicio, segin Rho de Spearman = 0,734 entre las variables. El grado de
correlacion indica que la relacion es positiva moderada. La significancia muestra que
p=0,000 menor a 0.05 lo que permite sefalar que la relacion es significativa. Por lo tanto, se
rechaza la hipétesis nula, y se acepta la hipétesis alterna. Ademas, se comprueba que la |.E.P.
Nifio de Praga, maneja una buena identidad de marca, ya que en la tabla 11 nos muestra que,
segun la percepcion de los padres de familia, el 63% determina que el valor de marca es
medianamente eficiente, el 32% eficiente y el 5% deficiente, lo cual refleja que esta
gestionando de manera Optima su identidad de marca, ya que comunica de una manera clara

y sencilla su propuesta de valor a través de los servicios que brinda.
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Cuarta:

Se determind que la imagen de marca se relaciona de manera directa con la estrategia
de servicio, segun Rho de Spearman = 0,290 entre las variables. El grado de correlacién
indica que la relacién es positiva débil. La significancia muestra que p=0,013 menor a 0.05
lo que permite sefialar que la relacion es significativa. Por consiguiente, se rechaza la
hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, ademas en la tabla 12 nos muestra que, segun
la percepcion de los padres de familia, el 60% determina que la imagen marca es eficiente,
el 37% medianamente eficiente y el 3% deficiente, ya que I.E.P. Nifio de Praga, tiene una
buena organizacion y cuida el minimo detalle en las actividades que realiza, para brindar una
Optima experiencia a los padres de familia.

Quinta:

Se determind que la personalidad de marca se relaciona de manera directa con la
estrategia de servicio, segin Rho de Spearman = 0,286 entre las variables personalidad de
marca y estrategia de servicio. El grado de correlacion indica que la relacion es positiva
débil. La significancia muestra que p=0,014 menor a 0.05 lo que permite sefialar que la
relacion es significativa. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis
alterna, resaltando que la personalidad de marca de la I.E.P. Nifio de Praga, es esencial ya
que la diferencia de la competencia, por la identificacion que tienen los padres con el centro

educativo privado.



Vi RECOMENDACIONES

Primera:

A la L.E.P. Nifio de Praga se le recomienda utilizar nuevas estrategias de branding,
de modo que tendra que gestionar la informacion que recibe del entorno, que emite al entorno
y la interna del centro educativo privado, para hacer patente su identidad, su mision, con la
finalidad que las familias se identifiquen con él, permitiendo desarrollar eficientes

estrategias de servicio.
Segunda:

Se recomienda a la I.E.P. Nifio de Praga, a repotenciar los servicios que brinda,
afiadiendo un valor agregado, y utilizando las herramientas de la estrategia de servicio,

orientadas a crear valor de marca para sus clientes, con la finalidad de poder fidelizarlos.
Tercera:

Se sugiere que el personal que trabaja en la institucién educativa privada Nifio de
Praga, tenga claro la misidn, vision, la historia, los valores y las estrategias que desarrolla el
colegio, para proyectar una identidad marca coherente y sencilla para lograr que los padres
de familia se identifiquen con ella.

Cuarto:

Se recomienda a la I.E.P. Nifio de Praga, promover los diferentes servicios que brinda
y brindar una buena experiencia de servicio, con la finalidad, que los padres de familia
tengan una percepcion positiva con respecto a las actividades que realiza para lograr su

preferencia.
Quinta:

Se sugiere a la I.E.P. Nifio de Praga, establecer una personalizacion a través de unos
atributos que la representen como por ejemplo solidaria, amable, religiosa, etc. Con el

objetivo de que el padre de familia se identifique y capte su atencion.
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ANEXO 1: Instrumentos
CUESTIONARIO DE LA VARIABLE BRANDING

Buenos dias/tardes, estamos realizando una encuesta para recopilar datos acerca del branding
y la estrategia de servicio en la .E.P. Nifio de Praga en la Urb. Zarate, San Juan de
Lurigancho 2018.Le agradezco de antemano cada minuto de su tiempo por responder las

siguientes preguntas:

. Datos Generales: Por favor marque con X su respuesta:
Condicion: Padre de familia.
1. Instrucciones:
A continuacién, se les presentara una serie de preguntas las cuales debera usted
responder, marcar con un aspa (x) la alternativa que considere conveniente. Se le
recomienda responder con la mayor sinceridad posible.
(1) Totalmente en desacuerdo
(2) En desacuerdo
(3) Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo
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BRANDING

1. VALOR DE MARCA

Escala

2|3

Considera Ud, que la I.E.P. Nifio de Praga ha logrado un

01. | reconocimiento en su eleccién como Institucion educativa
para su hijo (a).
Puede Ud, diferenciar la marca de la I.E.P Nifio de Praga
02. | frente a otras instituciones educativas en la Urb. Zarate, San
Juan de Lurigancho.
La I.E.P. Nifio de Praga realiza su funcion de brindar una
03. Optima ensefianza a sus hijos.
Existen otras Instituciones Educativas Privadas, que brindan
04. : - . :
un mejor servicio en la Urb. Zarate, San Juan de Lurigancho.
05 La union familiar que fomenta la 1.E.P. Nifio de Praga, se
" | asocia con su personalidad.
06 El valor de la tolerancia que muestra la I.E.P. Nifio de Praga
" | en la atencion que brinda se asocia con su personalidad.
07 La apreciacion que tiene de la 1.LE.P. Nifio de Praga es
" | favorable.
Ud, recomendaria la I.E.P. Nifio de Praga como una de las
08. | mejores Instituciones educativas en brindar un buen servicio

en la Urb. Zarate, San Juan de Lurigancho.

IDENTIDAD DE MARCA

Escala

09.

Ud, piensa que la imagen de la I.E.P. Nifio de Praga influye
en su decision de elegirla como Institucion educativa para su
hijo(a).
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En su opinién, considera que el personal de la I.E.P. Nifio

10. | de Praga se siente comprometido con la Institucion
educativa.
Considera que la metodologia de ensefianza que brinda la

11. | LE.P. Nifio de Praga influye en la decision de su eleccion
como Institucién educativa para su hijo(a).

12 Considera que el personal de la I.E.P. Nifio de Praga tiene

" | un trato amable con usted.

13. | Ud, se siente familiarizado con la I.E.P. Nifio de Praga.
Considera que el tiempo que tiene de constituida la 1.E.P.

14. | Nifio de Praga influye en la decision de su eleccion como

Institucion educativa para su hijo(a).

IMAGEN DE MARCA

Escala

15.

Considera que la L.LE.P. Nifio de Praga ofrece la mejor
ensefianza para su hijo (a) en la Urb. Zarate, San Juan de
Lurigancho.

16

Cree Ud, que la apariencia del personal de la I.LE.P. Nifio de
Praga es limpia, ordenada y con vestimenta apropiada.

17

Ud, considera que la I.E.P. Nifio de Praga es reconocida por
el buen servicio que brinda.

18

Identifica los colores de la I.E.P. Nifio de Praga

PERSONALIDAD DE MARCA

Escala

19

Considera que la I.E.P. Nifio de Praga genera sentimientos
de confraternidad.
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Considera que la I.E.P. Nifio de Praga se identifica con su

20. personalidad.
La I.E.P. Nifio de Praga refleja su personalidad a través de
21 | las redes sociales.
99 Los folletos que brinda la I.E.P. Nifio de Praga muestran su
" | personalidad en el contenido.
93 Considera que los valores que muestra la L.E.P. Nifio
" | repercuten en su vida cotidiana.
24 La atencion que brinda la I.E.P. Nifio de Praga satisface sus

gustos y necesidades.
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CUESTIONARIO DE LA VARIABLE ESTRATEGIA DE SERVICIO

Buenos dias/tardes, estamos realizando una encuesta para recopilar datos acerca del branding
y la estrategia de servicio en la I.E.P. Nifio de Praga en la Urb. Zarate, San Juan de
Lurigancho 2018.Le agradezco de antemano cada minuto de su tiempo por responder las

siguientes preguntas:

l. Datos Generales: Por favor marque con X su respuesta:
Condicion: Padre de familia.
Numero de hijos estudiando: 1( ) 2( ) 3-4( )otros( )
. INSTRUCCIONES:
A continuacién, se les presentara una serie de preguntas las cuales debera usted
responder, marcar con un aspa (X) la alternativa que considere conveniente. Se le
recomienda responder con la mayor sinceridad posible.
(1) Totalmente en desacuerdo
(2) En desacuerdo
(3) Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo
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ESTRATEGIA DE SERVICIO

1.

CLIENTE.

Escala

2134

Brinda sus datos personales, al momento de matricular a su hijo
(a) en la L.LE.P. Nifio de Praga.

Segln su punto de vista, es importante actualizar sus datos
personales en la I.E.P. Nifio de Praga cuando realice algln
cambio.

Considera que el personal de la I.E.P. Nifio de Praga se anticipa a
sus necesidades y le brinda una atencion adecuada.

La I.LE.P. Nifio de Praga atiende sus consultas de forma efectiva.

La I.E.P. Nifio de Praga incorpora servicios adicionales para una
Optima atencion.

Esta de acuerdo que la I.E.P. Nifio de Praga cuente con un
personal capacitado para atender sus consultas y reclamos
eficientemente.

2. COMODIDAD

Escala

Se siente comodo con los valores que ensefia I.E.P. Nifio de Praga
a su hijo (a).

Considera que la infraestructura de la I.E.P. Nifio de Praga es
adecuada para el aprendizaje de su hijo (a)

La I.E.P. Nifio de Praga realice sorteos premiando la puntualidad
en los pagos de las pensiones.
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Recomendaria la I.E.P. Nifio de Praga como primera opcién en

10. servicios educativos en la Urb. Zarate, San Juan de Lurigancho.

11 Considera importante que la I.E.P. Nifio de Praga reconozca los
' logros que realiza su hijo (a).

12 La atencion que brinda el personal de la I.E.P. Nifio de Praga

cubre sus expectativas.

3. COMUNICACION

Escala

13.

Considera que la I.E.P. Nifio de Praga comunica de una manera
clara la informacion sobre los servicios que brinda para el
desarrollo del aprendizaje de su hijo (a)

14.

Los volantes que brinda la I.E.P. Nifio de Praga presenta la
informacion con un lenguaje claro y sencillo sobre los servicios
que brinda.

15.

Considera importante recibir los mensajes de las actividades que
realiza la I.E.P. Nifio de Praga a través de las redes sociales
(Facebook, Messenger y WhatsApp).

16.

Cree Ud, que es importante recibir los mensajes de las
actividades que realiza la I.E.P. Nifio de Praga a través de su
correo electrénico.

17.

En su opinion, considera importante que los docentes de la I.E.P.
Nifio de Praga reciban constantes capacitaciones para mejorar la
atencion que brindan.

18.

Ud, piensa que es importante que la 1.E.P. Nifio de Praga tome
en cuenta las recomendaciones de mejora para una buena
atencion.

4. COSTO.

Escala
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Esta de acuerdo con el precio de la pensién que ofrece la L.E.P.

19. Nifio de Praga.
El precio de la pensién que ofrece la I.E.P. Nifio de Praga es
20. elevado en comparacion con otras Instituciones educativas en la
Urb. Zarate, San Juan de Lurigancho.
21 El plazo que brinda la I.E.P. Nifio de Praga para pagar la pension
' se acomoda a su tiempo.
29 Ud, ha presentado dificultad en los pagos de la pensién en una
' fecha acordada por la I.E.P. Nifio de Praga.
93 Ud, esta de acuerdo con la implementacion de nuevas formas de
' pago que la I.LE.P. Nifio de Praga brinde para facilitar su tiempo.
Y Esta de acuerdo en recibir llamadas telefénicas por parte de la

I.E.P. Nifio de Praga para recordarle la fecha de su pago.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL BRANDING

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia2 Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: Valor de marca Si No Si No Si No
1 o ¥ &
2 v rd '
3 P 7 &
4 I 7 il
5 ’ v 7
6 7 7
4 v 7/
8 s v
DIMENSION 2: Identidad de marca Si No Si No Si No
9 - v -
10 z P P
11 o v i
12 P 4 v
13 o 7 v
14 v e i
DIMENSION 3:Imagen de marca Si No Si No Si No
15 P - -
16 ) P v
17 Y v I
18 v v o
DIMENSION 4:Personalidad de marca Si No Si No Si No
19 v ” /
20 v v v
21 P 7 I
22 % ¥ 4
23 v ¥ /
24 7 < £
Observaciones (precisar si hay suficiencia): A //'o;g//mn Al (o AT 2D
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [Z)(] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
i ) )
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: LMUILLANQEVA  GASTELS |, Rov M ONks... O SOFI L A
o= ] / \ y
Especialidad del validador:........ LJ/%A”/(O ..........................................................................................................................................
1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. San Juan de Lurigancho.,[f.‘.. 86, i del 2017
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo T e \l
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es So

ONCiso, to y directo 2
conciso, exacto y di Firma del Experto Informante.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA ESTRATEGIA DE MARKETING

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1: Cliente Si No Si No Si No

25 v o~ F
26 > # v

27 7 _d v
28 3 < #

29 V rd v
30 v &

DIMENSION 2:Comodidad Si No Si No Si No

31 - v 7~
32 P v 4
33 e v 7
34 d v v
35 v 7/ 4
36 v B

DIMENSION 3:Comunicacién Si No Si No Si No

37 W v o7
38 P / ”

39 o v P

40 s 4

4 7/ p

42 v v ,

DIMENSION 4:Costo Si No Si No Si No

43 I s P

44 /

45 ” 7 %

46 v ¥ v

47 e / ¥

48 2 7 ’

Observaciones (precisar si hay suficiencia): N /( 1 ger7 L u,)k conicderaeLo ]

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [>] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: ..... J/.'.I.‘.—.‘.'.@..’.\!HZ.M(J...‘GAS.T.%.LU.,.?..QV..Q .................... DNIC)((J//(/-/Q ..............
1Pertinencia: El item COmesponde al CONCEpo IeOMCo OMMUIAAD,  ==%**+ === == m ettt
2 e 4

Relevancia: El item es apropiado para representar al componente Kaii Jiian de Lurigancho,,/.];,.. Al . del 2017

o dimensién especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, & (
es conciso, exacto y directo e QUMA})

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados . Firma del Experto Informante.
son suficientes para medir la dimension SR DI gl Y -
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PROBLENMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

PRIMERA VARIABLE: ERANDING

Problema principal

Objetivo principal

Hipotesis principal

Qué relacion eniste
entre elbrandinz v la
Estrategia de servicio

en Ia I E.P. Nifio de

Praza, San Juan de

Lurizancho, 20187

Determinar la relacion
que existe entre =l
brandinz v la
Estrateria de servicio
en la I EP. Nifio de
Praga, e San Juan de
Lusizancho, 2018

Exniste relacion entre el
branding v la Estratezia
de servicio en la LEP.
MNific de Praga, en San
Juan de Lurizancho,
2018

Problemas

ezspecifico.

Objetivos

ezspecifico

Hipotesis especificas:

20Qué relacion existe
entre elvalor de marca
¥ la estratezia de
servicio en la LEP.
Nifio de Praga, San
Juan de Lunigancho,
20187

Identificar la relacién
que eniste entre el
valor de marca v la

estrategia de servicio

en la LE P. Mifio de
Praza, San Juan de
Lurigancho, 2018

Existe relacion entre el
walor demarca v la
estratezia de servicio
en la ILE.P. Mifio de
Praza, en San Juan de
Lurigancho, 2018

2 Oué relacion existe
entre la identidad de
marca v la estratezia de
servicio en la LEP.
Nific de Praga, San
Juan de Lurigancho,
20187

Describr la relacion
gue existe entre la
entidad de marca v
a estrategia de
servicio en la LTEP.
MNifio de Praga, San
Juan de Lurizancho,
2018.

Existe relacion entre la
identidad de marca v la
estratezia de servicio
en la LE.P. Mifio de
Praza, en San Juan de
Lurigancho, 2018

2Qué relacion existe
entre la imazen de
marca ¥ la estrategia de
servicio en laILEP.
N#io dePraza, San
Juan de Lurizancho,
20187

Conocer Ia relacion
entre la imazen de
marca v la estrategia
de servicio en la
I.E.P. Nific de Praza,
San Juan de
Lurizancho, 2018

Existe relacion entre la
#nazen demearca v la
estrategia de servicio
en la L E.P. Nifio de

Praga, en San Fuan de

Lusizancho, 2018,

JQué relacion existe
entre la personalidad de
marea v la estratezia de

servicio en la LEP.

Nifio de Praga, San

Juan de Lurizancho,

20187

Defmir la relacién que
existe entre la
personaldad de
marca v la estrategia
de servicio en la
I.E.P. Nific de Praza,
San Juan de
Lurizgancho, 2018

Existe relacion entre la
perzonalidad de marca
v la estrategia de
zervicioen s IEP.
Mific de Praga, en San
Juan de Lurigancho,
2018.

Definicion Co tual Definicion Operacional DIMENSIONES INDICADORES ITEM
Motoriedad de marca P1P
Calidad ibid 3
Valor demarca Benl P3.p4
Asociaciones de marca P5PS6
L eakad de marca P7PE
Es=s una ?'a:n'able de_ naturaleza Clasidad PoP10
cualitatira que se va a
Sterman (2012) define “El ;?mc‘.mahz_aéa;; E;B
.. |branding es el arte, ciencia v 1a |SFOSASIONSs: Valor de marca , Identidad de marca Consistencia P11.P12
= - c Identidad de marca, Imagen de
S |metodologia de realizar v :
] N N marca v Personalidad de
E direccionar marcas, gque s= marca , asu vez en indicadores :
o |inicia en la necesidad de - ;tm; s escals Relevancia P13.P14
= R - - -
S |trmbajar conceptos estratizicos | s son: Totabmente de
= |duraderos con respecto a las do (5 De erdo (4
= | afins de acuerdo (5) — acuerdo (4) Identidad P15P16
E o nicacida™(o 12) — MNi de acuerdo/Nien
=~ desacuerdo (3) - En Imagen de marca i
desacuerdo (2) — T otaknente R eputacion P17
en desacuerdo (1)
Felacion P18
Exp P15 P20
Personalidad de marca Conmmnicaciones P21P22
P23 P24
C
SEGUNDA VARIABLE: ESTRATEGIA DE SERVICIO
Baze de datos del chente P1LP2
Tdentificacion de necesidad
Cliente P3P4
Brindarvalor afiadido P5Ps
Prestacion del servicio P7.P8
Es= una variable de naturaleza
Segin Prieto (2014), define cualiativa que sevaa Comodidad . . s
quea’” Es una idea vnificadora operacionalizar en sus Experiencia del servicio PS,P10
= gue orienta la atencion del dimensiones Clisnts, - N
= egquipo humano de la Comodidad, Commmicacion v Expectativa del cliente P11, P12
= compafila, con una forrmula | Costo, asu vez en indicadores
5 caracteristica que diferencia a e iterns. Sus escalas Menzaje P13 P14
= |12 empresa en la prestacidn del | valoracién son: Totalmente da o
S | servicic v que tiena unvalor | acuerdo (5) — Da acuardo (4) Comunicacién Clanales P15.P16
E | para elcliente, que reprasenta —Ni de acuerdo/Ni en
Z | una posicién competitiva reaf” desacuerdo (3) - En S ervicio al cliente P17.P18
= (p.81). desacuerdo (2) — T otaknente -
en desacuerdo (1) Costo monetario P19, P20
Costo Costo del Hempo P21.P22
Costo psicologicos P23 P24
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ANEXO 4: Base de datos del Piloto de las encuestas para la Confiabilidad: Variable Branding.
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Base de datos del Piloto de las encuestas para la Confiabilidad: Variable Estrategia de Marketing.

5

5
3
3
3

5

2
3
4

5

4

5

2

5

1

5

3

5

3

5

P1|P2|P3|P4|P5|P6|P7|P8 P9 P10|P11|P12 P13 |P14|P15|P16|P17 P18 |P19|P20 P21|P22|P23|P24

1/5(1|1}2|3|1]1]|1

514,534,455/ 3

3/14|2(3|2]5/1|3|4

3/5/1(1|1]3|5|3|5

41551111 |5|5|1]|5

415/1|5|5|5|5|5]|5

51315131113 |3]3

5/5[/5|/5]4|5|3[|3]5

1/5/2|1(3|1]3|5|3

5|4/4|5|/4]5/4|5|3

Nota: tomado de los

resultados del
SPSS24 ENCUESTADOS

10
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ANEXO 5: Base de datos realizados de las encuestas para la confiabilidad variable Branding.

5

3
3
5
2
3
4
5
3
4
4
4
4
4
4
4
4

5

5
1
5
3
5
3
5
3
4
4
4
4
4
4
4
4

1

4

1

3

1

1

11333

1123

P1|P2|P3|P4|P5|P6|P7 P8|P9|P10 | P11|P12|P13|P14|P15|P16|P17|P18|P19|P20|P21|P22 P23|P24

1,51

5|4|5(3|4]4|5|5|3

31412|3|2]5

3/5/1|1]13|5|3]|5
4155|1115 ]5]1]|5
415(1|5/5|5]|5]|5]|5

513|5(3]|1

5(5/5(5|4|5(3|3]|5

11521131353
5414|5454 ]5]|3
5|24 12|11112]|2]|5
4141314422 |3]|4
4141314422 |3]|4
4141314422 |3]|4
4141314422 |3]|4
4141314 /4(22|3]|4
4141314 /4(22|3]|4
4141314 /4(22|3]|4
4141314 /4(22|3]|4

Nota: tomado de los

resultados del
SPSS24 ENCUESTADOS

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
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4
3
4
3
5
5
3

4
5
4
3
3
5
4
5
5
2
3
5
3
3
4

4
5
3
1
1
4
2
1
4
5
3
5
3
1
3
2
4
5
4
4
3
3
5

4141314 /4(212|3]|4
3(5/3(4|12|5[5]3]|3
3114|3312 ]2]|1
3(5/4(4|5/15]3]|3
4151413 /5(4]3|3]|5

1/5/3(2]1]1|5|3|3
3(5/3(3|3(4[2]3]|3
415414 ,/2(4]1]1]|1

11311541412
5(513(3|3|3[2]4]|5
2113|4412 |2]1
4155|4553 |3]|5
415411 /3|1]3|1]|3

1/5/1|3|5|5|5|5]|5
3455|313 [4]2]|3
5(3|5(2|2|3[1]3]|3

1/5/3(3]1]1|1]4|1
4155|514 (4]1|4]|3
354345533
4151414 ,5|5]4]|5]|5
4154|5343 4|3
5/5|/5(5(3[3[3|3|3
414141334343

20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
30
31

32

33
34

35

36
37

38
39

40

41

42
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2
4
5
5
5
5
5
3
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
3

4
5
4
3
5
5
3
3
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
5

5(5/5(1|4/3[4]|5]|3
4155|314 |5|5|5]|5
214 (5122|5543
3413|412 |5[|5]3]|2
3(5/4(3|3|1]1]5]|3
4154|351 ]1|5]|5

11551223252
5214121112 ]|2]|5
4141314 /4(22|3]|4
4141314 /4(212|3]|4
4141314 /4(212|3]|4
4141314 ,4(22|3]|4
4141314 ,4(22|3]|4
4141314 ,4(22|3]|4
4141314 ,4(22|3]|4
4141314 ,/4(22|3]|4
4141314 ,/4(22|3]|4
4141314 ,/4(22|3]|4
4141314 ,/4(22|3]|4
4141341412234
4141341412234
4141341412234
3(5|5|5|5(4|5(4]4

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63
64
65
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3
3
3
3
3
3
3
3

5
5
5
5
5
5
5
5

5(5|5|5|5|4|5(4]|4
5(5|5|5|5(4 |54 |4
5(5|5|5|5(4 |54 |4
5(5|5|5|5|4|5(4]|4
3(5/5|5|5(4|5(4]|4
3(5/5|5|5(4|5(4]|4
5(5|5|5|54|5(4]|4
5(5|5|5|54|5(4]|4

66
67

68
69
70
71

72
73

2

4

2

5

1

3
3
1

1

5

3

1131151

31411

P1|P2|P3|P4|P5|P6|P7 P8 |P9|P10|P11|P12|P13|P14 | P15|P16|P17|P18|P19|P20|P21|P22|P23|P24

411|513 |5/4]|5|4/|5

31313233342

315|133 [3|5]|1

3/5/5|5|5|3]4[5|5

5|5|5|5|5|5(4]5]|1

3/3/3|3|3[3|5[3|5

Nota: tomado de los
resultados del
SPSS24. ENCUESTADOS

Base de datos realizados de las encuestas para la confiabilidad variable Estrategia de servicio
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4

3

4

3
3
3
3
3
3
3
3
3

3

5

5

5

1

5

2
3
3
3
3

3
3
3
3
3

4

3

4

3

1{3]5]3

1

3134|343 |5[|5/|5

551|312 |5]1|5]|2

5|5|5|5|5|5|5]4]|4

41212 13|3|5|]5|2)|4

31212335443
3122|133 |5]4[4/|3
31212335443
3122|133 |5]4[4/|3
31223 |3|5(4/4]|3

3122335443

31223 |3|5(4]4]|3

31212335443

31223 |3|5(4/4]|3

1,551

3113|143 (3|1|4

3/13/1/1]3|3|3|5|4

5|5|5|1|5|5|4|5|4

10

11

12

13

14

15

16
17

18

19
20
21

22
23
24
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3
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4

4

4

4

4

4

4

4

2

3
3
3
3
3
4

4

4

4

4

4

4

4

4

1

3/4(1]1,3|1]5]|1

3122|3354 [4/|3

31223 |3|5(4]4]|3

31212335443

31223 |3|5(4]4]|3

31212335443
415|555 3|3|4)|4
4155553344
4115|5553 |3|4)|4
4115|5553 |3|4)|4

4155553344

4115|5553 |3|4)4

4155|5533 |4 4

415|555 3|3|4)|4

4155|5533 |4 4

3
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