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Resumen

La presente investigacion tuvo por objetivo determinar que existe relacion positiva
entre el branding y la captacion de clientes en la empresa J&M Corporacion Integral
Logistica SAC, Callao, 2022. La metodologia utilizada fue de enfoque cuantitativo, de
tipo basica, de disefio no experimental de corte transversal y de nivel correlacional. La
poblacion estuvo conformada por los clientes de la empresa J&M Corporacion Integral
Logistica SAC, teniendo una muestra censal de 42 clientes. Los resultados obtenidos
demostraron que para el 45.2% de los clientes encuestados consideran que el
branding se encuentra en un nivel malo, del mismo modo, el 50% de los clientes
encuestados sefalaron que la captacion de clientes se encuentra en un nivel malo. En
tanto, el coeficiente de correlacion de Spearman se obtuvo 0,933 y la significancia
bilateral fue de 0.000, donde se concluye existe relacidén positiva entre el branding y la
captacion de clientes en la empresa J&M Corporacion Integral Logistica SAC, Callao,

2022 con un grado de de correlacién positiva muy alta.

Palabra clave: Branding, captacion de cliente, branding emocional, branding

relacional
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Abstract

he objective of this research was to determine that there is a positive relationship
between branding and customer acquisition in the company J&M Corporacion Integral
Logistica SAC, Callao, 2022. The methodology used was quantitative, basic, non-
experimental design, cross-sectional and correlational. The population consisted of the
clients of the company J&M Corporacion Integral Logistica SAC, with a census sample
of 42 clients. The results obtained showed that 45.2% of the clients surveyed consider
that branding is at a bad level; likewise, 50% of the clients surveyed indicated that client
acquisition is at a bad level. Meanwhile, the Spearman correlation coefficient was 0.933
and the bilateral significance was 0.000, where it is concluded that there is a positive
relationship between branding and customer acquisition in the company J&M
Corporacion Integral Logistica SAC, Callao, 2022 with a very high degree of positive

correlation.

Keyword: Branding, customer acquisition, emotional branding, relational branding
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l. INTRODUCCION

Segun el reciente informe de Best Global Brands (2021), a pesar del profundo
cambio en el contexto mundial, las mejores marcas internacionales han registrado las
mejores rentabilidades de la historia. Estos datos nos demuestran que, la
internacionalizacion de marca es indispensable dentro de un mercado sin fronteras el
cual le permita crecer a la empresa, por ello el branding juega un rol estratégico de
vital importancia. Ante el escenario actual, donde el ejercicio comercial es cada vez
mas globalizado, el mercado se encuentra saturado de diferentes marcas, que ofertan
productos y servicios similares en caracteristicas (Ccopa, 2019). El branding es una
herramienta fundamental para que las organizaciones logren su diferenciacion, ya que,
esta herramienta permite distinguir a las empresas por la combinacién del nombre, el
simbolo (logotipo) y frase (isotipo), haciendo que el disefio sea un instrumento de gran
ventaja, siendo un arma visual y de comunicacion hacia los clientes. Saltos et al.
(2017) sefiala que algunas empresas han expresado su preocupacion sobre la
implementacion de esquemas de posicionamiento, que les permitan mantenerse o
competir de manera efectiva en el mercado para sobrevivir y obtener mejores
ganancias, mediante el uso de diversas herramientas promocionales para obtener la
respuesta deseada en el publico objetivo. Las organizaciones necesitan adoptar
planes estratégicos que les permitan mantener un lugar en la mente de los
consumidores, lo que los impulsa a realizar estudios de marketing para comprender su
comportamiento. Esto es fundamental en cualquier empresa, ya que, les permite
brindar informacion y presumir el producto o servicios ante la competencia.

A nivel nacional, los temas principales se basan en la inversion en desarrollo y
prosperidad. El Plan Nacional para una Vida Mejor 2017 plante6 que el sistema de
referencia estratégica, a través de la estrategia de marca y el posicionamiento de
marca, se enfoca en el desarrollo de la ventaja competitiva y matriz BCG y la creacion
de informacién, innovacion, nuevas tecnologias, buenas practicas y nuevas
herramientas de marketing, enfocandose en por los textiles ofrecidos. industria para
mejorar el posicionamiento de la marca. Estos procesos estan orientados a las

necesidades de bienestar del pais, que requieren la promocion de sectores productivos
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prioritarios relacionados con cambios en la matriz productiva a mediano y largo plazo
(Cunalata, 2019).

A nivel local, sabemos que estamos en un mundo donde la importancia de
fidelizar y prospectar nuevos clientes, es fundamental para el desarrollo de las
organizaciones, la misma que introducirse a nuevos mercados permite a las empresas
a ser reconocidas por mas sectores comerciales. La empresa J&M Corporacion
Integral Logistica SAC siendo una empresa peruana, el cual se dedica al servicio de
mantenimiento de edificios, locales comerciales, oficinas y servicios en general. La
empresa inicio sus actividades el afio 2020. Hoy en dia la empresa no cuenta con una
buena gestion de marca; es por ello que, la captacion o prospeccion de clientes es
ineficiente, no existe un contacto previo con los clientes potenciales ya sea entidades
publicas o privadas, en la mayoria del caso la empresa solo mantiene relacion con sus
clientes antiguos. Esto ha causado una deficiencia en la rentabilidad de la
organizacion, la falta de un plan de branding o reconocimiento de marca ha generado
gue la empresa no se pueda expandir a nuevos mercados, la calidad de sus servicios

no es reconocida ni mencionada.

Sobre la base de la realidad problematica que hemos presentado lineas arriba,
surge el problema general de nuestro estudio, ¢ Qué relacion existe entre el Branding
y la captacion de clientes de la empresa J&M Corporacion Integral Logistica SAC,
Callao, 2022? y teniendo como preguntas especificas: - ¢Qué relacion existe el
conocimiento de la marca y la captacién de clientes de la empresa J&M Corporacion
Integral Logistica SAC, Callao, 20227?; ¢ Qué relacion existe entre la personalidad de
la marca y la captacion de clientes de la empresa J&M Corporacion Integral Logistica
SAC, Callao, 2022?; ;Qué relaciéon existe entre la comunicacion de la marca y la
captacion de clientes de la empresa J&M Corporacién Integral Logistica SAC, Callao,
20227

Con respecto a la justificacion del estudio, la justificacién tedrica proporciona
una construccion tedrica sobre la marca y la adquisicion de clientes a partir de fuentes
actualizadas y fidedignas al determinar la relacion entre ambas variables dentro de la

organizacién del estudio. En cuanto a las teorias que sustentan las variables se
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sefialan a la Teoria del amor sobre las marcas, Teoria del branding emocional, la
Teoria del marketing de relaciones y la Teoria de la mercadotecnia y gestion de
servicios. Por justificacion practica, este estudio pretende servir de referencia a la
empresa J&M Corporacion Integral Logistica SAC y las empresas en el mismo rubro
para la aplicacién de posibles estrategias para mejorar la captacién de clientes y
generar crecimiento econdomico. Ademas, contiene datos e informacion relevantes y
confiables extraidos de teorias y estudios existentes, que hacen factible este trabajo.
La justificacion metodolégica se refleja en las técnicas y herramientas utilizadas para
recopilar informacion. La misma, se debe a la construccion de instrumentos de
recoleccion de datos validados y confiables. De esta forma, sera posible construir
mecanismos actualizados a partir de los aportes teoricos de diversos expertos en el
campo de variables como el branding y la captacion de clientes. Finalmente, los
estudios tienen justificacion social porque pueden informar las relaciones y la utilidad
de las variables de estudio. De esta forma, las organizaciones investigadas pueden
tener conocimiento de los beneficios y soluciones comerciales que se derivaran de la
aplicacion de estas estrategias. Esto permitird a la empresa implementar estrategias
de marca que la ayudaran a atraer nuevos clientes y expandirse a nuevos mercados,
mejorando la calidad de vida de todos los miembros de la organizacion.

Tenemos como objetivo General: Determinar la relaciobn que existe entre el
Branding y la captacion de clientes en la empresa J&M Corporacion Integral Logistica
SAC, Callao, 2022, y como objetivos especificos tenemos, Determinar la relacion que
existe entre el conocimiento de la marca y la captacion de clientes en la empresa
J&M Corporacion Integral Logistica SAC, Callao, 2022; Determinar la relacién que
existe entre la personalidad de la marca y la captacion de clientes en la empresa
J&M Corporacion Integral Logistica SAC, Callao, 2022; Determinar la relacion que
existe entre la comunicacion de la marca y la captacion de clientes en la empresa
J&M Corporacion Integral Logistica SAC, Callao, 2022.

Tomando en cuenta la informacion obtenida de las investigaciones anteriores,
se plante6 como hipétesis general de la investigacién que: Existe relacion positiva
entre el branding y la captacion de clientes en la empresa J&M Corporacién Integral

Logistica SAC, Callao, 2022 y de manera especifica: Existe relacion positiva entre el
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conocimiento de la marca y la captacion de clientes en la empresa J&M Corporacion
Integral Logistica SAC, Callao, 2022; Existe relacion positiva entre la personalidad de
la marca y la captacion de clientes en la empresa J&M Corporacion Integral Logistica
SAC, Callao, 2022; Existe relacion positiva entre la comunicacién de la marca y la
captacion de clientes en la empresa J&M Corporacion Integral Logistica SAC, Callao,
2022.
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Il. MARCO TEORICO

Enlazando los antecedentes para el presente analisis de estudio, se obtuvieronlas
siguientes referencias: Al observar las variables, se considera las referencias de

revision de articulos de investigacion y tesis.

A nivel internacional, Cunalata, (2019), realiz6 estudio para desarrollar una
estrategia de branding que permitiera a Monitex mejorar su posicionamiento en el
Ecuador, este estudio tuvo un enfoque cualitativo-cuantitativo y descriptivo. Esta
encuesta sirvi6 como herramienta de recopilacion de datos y arrojé un muestreo al
azar de 383 individuos. Respecto a los resultados se observan que el 72% de la
poblacién no percibe el nombre de la organizacidén, asi como también, no haber
implementado estrategias de mejora para resolver este conflicto. En resumen, aplicar
una estrategia de branding permite atraer a mas comerciantes y clientela de la ciudad
para aprovechar la calidad de sus productos y mejorar la economia de sus pobladores.

En Ecuador, Pinto, (2020), realiz6 un articulo con la finalidad de analizar como
influye el branding emocional en la percepcion de los clientes en una organizacion
automotriz, la metodologia de estudio fue descriptiva, evidenciando en qué situacion
se encuentra la empresa sobre el mercado, en la investigacién se concluye que
mediante esta mercadotecnia la empresa puede conseguir mejores resultados, puesto
gue la imagen que tienen los consumidores hacia la empresa es positiva y debe ser

explotada induciendo las estrategias de branding hacia el reconocimiento de marca.

Por consiguiente, Phuong et al. (2022) segun su articulo “The Impact of
Absorption Capability, Innovation Capability, and Branding Capability on Firm
Performance—An Empirical Study on Vietnamese Retail Firms. El estudio tuvo como
objetivo explorar como influye capacidad de marca de absorcion e innovacién en el
rendimiento de los minoristas. Utilizando la vision basada en recursos (RBV), este
estudio propone un modelo de investigacion sobre el impacto directo de la capacidad
de absorcion, capacidad de innovacion y la capacidad de marca en la productividad de

la empresa, asi como el impacto indirecto de la cabida de absorcién en el rendimiento
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de la empresa, que esta mediado tanto por la capacidad de innovacién como por la
capacidad de marca. Al encuestar a 201 gerentes medios y superiores que
representaban a 201 minoristas vietnamitas, se utilizo6 PLS-SEM para probar las
hipotesis. En cuanto al tanteo de la investigacion revelan un papel importante del
crecimiento en la innovacion y la capacidad de marca en la mejora del rendimiento de
los minoristas. Los hallazgos también revelan el efecto significativo de la capacidad de
absorcion en los minoristas por un mecanismo indirecto a través de la innovacion y la
capacidad de marca. Sobre la base de los hallazgos, se sugieren implicaciones
practicas para los gerentes de minoristas vietnamitas para mejorar su rendimiento
mediante el refuerzo y el incremento de la capacidad de absorcion, marca e

innovacion.

Del mismo modo, Chen y Li (2022) en su articulo titulado “Investigating the
consumer evaluation of the co-branding of luxury brands” basandose en la teoria de la
mezcla conceptual y la teoria de la consistencia del autoconcepto, este documento
construye y verifica el modelo de ecuacion estructural de la apreciacion del cliente en
la marca compartida de lujo, desde las perspectivas de las marcas y los consumidores.
El estudio revela que el ajuste de la marca compartida de lujo, los tipos de publicidad
y la transicion del rol de vida de los consumidores tienen un impacto positivo en la
evaluacion del consumidor. Especificamente, en la marca compartida de lujo, los
productos de marca compartida combinados con un alto ajuste entre los valores de las
marcas cooperativas tienen mas probabilidades de recibir una alta evaluacién del
consumidor; la publicidad de la figura de marca de los productos de estigma
compartida tiene un efecto moderador mas fuerte en la calidad percibida, el atractivo
y la intencién de adquisicion de los consumidores de lujo que la publicidad de las
caracteristicas de los productos de marca compartida; Para las marcas de lujo con un
alto grado de ajuste conjunto, los consumidores que no han experimentado una
transformacion de rol de vida tienen un efecto regulatorio mas fuerte en la calidad
percibida, el atractivo y la intencion de compra de los consumidores que los

consumidores que han experimentado una transformacién de rol de vida.
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Asi mismo, Aguilar et al. (2019), en su articulo analizé el dominio del branding
emocional en la percepcion de clientes de la organizacion Starbucks en la ciudad de
Guadalajara, para ello, se realiz6 un método cuantitativo, empleando la encuesta a
modo de método de recoleccion de datos, se logré una muestra establecida por 329
clientes; se determina que el branding repercute notablemente en la captacion de los
consumidores en la organizacion, al mismo tiempo, esta origina una relacion sensitiva

entre el producto y el cliente, haciendo significativa la marca.

Finalmente, Rodrigues et al. (2017), en su investigacion titulada The corporate
branding in international operations, investigé la influencia del branding en las
organizaciones, como herramienta de procesos de internacionalizacion, la
investigacion fue de tipo exploratorio y de revision literaria, se empled la encuesta
como mecanismo de recoleccion de datos, se dispone conforme a la muestra de 297
profesionales de nivel gerencial, con el fin de conocer las perspectivas de empresas a
nivel nacional; en cuanto a los resultados obtenidos destacan que, la construccion de
identidad es indispensable para la captacién de nuevos mercados, teniendo como
resultado el crecimiento y desarrollo organizacional. Se concluye que, para la
internacionalizacion y el abarcamiento de nuevos mercados, la marca corporativa es
un elemento importante en la toma decisiones, teniendo como estrategia el branding y

a su vez siendo una capacidad interna y fuente de ventaja competitiva.

A nivel nacional, Ballesteros y Montejo ( 2021), realiz6 un trabajo para analizar
y establecer la relacion a través del branding y veracidad de clientes en una empresa
de la ciudad de Piura. Este estudio sostuvo una metodologia aplicada con un disefio
no experimental y correlativo de enfoque mixto. El cuestionario sirvio conforme al
instrumento de investigacion y la muestra estuvo representada por 384 clientes. Como
resultado general se encontr6 que el branding esta significativamente asociado con la
lealtad del cliente con un valor de 0.895, con una significancia de 0.00 sugiriendo que
se debe utilizar la identidad de marca para lograr mayores margenes de lealtad a la
empresa, se concluyd que se debe fortalecer, colocado en la mente del consumidor,

junto con su aprecio por el producto o servicio.
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Por su parte, Ugarte y Bermudez (2021), se realizé un estudio para analizar la
conexion entre la estrategia de marca y la percepcion de clientes en los
supermercados de la ciudad del Cusco. Este estudio determino un enfoque cuantitativo
con cobertura relativa y disefio no experimental. Se utiliz6 como instrumento un
cuestionario, la recopilacion de datos se efectué mediante el método de la encuesta,
se contd con una muestra de 160 clientes. El principal hallazgo fue que la marca se
asocio significativamente con la lealtad del cliente, con una correlacion de 0,772 y una
significacion de 0,001. Los supermercados utilizan esta herramienta con tanta
frecuencia que puede captar a los consumidores. De manera similar, se sabe que la
creacion de marca es un proceso dinamico y estratégico cuyo objetivo principal es
impulsar el cambio en el comportamiento del consumidor. Ademas, dependiendo del
enfoque de la marca, también puede determinar metas encaminadas a aumentar la
calidad de vida de los individuos y promover la salud. Aprovechar la popularidad que

pueden alcanzar determinadas marcas para fomentar una cultura de prevencion.

Asi mismo, Perea (2018) realiz6 un articulo con el objetivo de analizar el uso de
branding para el posicionamiento de marca dentro del mercado peruano. Para ellos,
se realizdé una metodologia de revision literaria acerca de branding, y recoleccion de
datos de algunos especialistas en marketing y branding, los cuales fueron encuestadas
para determinar a qué nivel hacen uso del branding las empresas para tener influencia
en los consumidores peruanos. Con respecto a los resultados obtenidos, se sefala
que, las empresas con mayor uso de branding, corresponden a las comercializadoras
de cosméticos, bebidas, confeccion y vehiculos. Se concluye que, las empresas
seleccionadas segun los expertos encuestados, cuentan con estrategias establecidas
de posicionamientos, las cuales les permitieron incrementar sus ventas
exponencialmente, al mismo tiempo crean un sentido identificacibn con aquellas

marcas mas relevantes en el mercado peruano.

Finalmente, Armas y Lam, (2021), con el objetivo de construir una planificacién
de branding con el fin de captar de nuevos clientes, realizamos un analisis titulado

“Estrategias de Branding Emocional para la Captacion de Nuevos Clientes” en
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Nutrihab - San Borja en el 2021. La metodologia de la investigacion tuvo un enfoque
descriptivo y relacional. Esta encuesta se emple6 como método de recopilacion de
datos utilizando una poblacion y muestra de 117 clientes correspondientes a Nutrilab.
La encuesta encontrd que el 64% de los clientes potenciales resuenan con el valor
agregado y los productos que ofrece una empresa debido a la relacion de confianza
gue existe entre consumidor y la organizacion. De la misma forma, se concluyo que el
48,84% de los clientes potenciales estuvo de acuerdo con el canal de captacion,
quedando el numero restante por determinar. La idea de gestionar la tecnologia y
convertirla en una herramienta que entregue soluciones de investigacion de mercado

es un componente fundamental del crecimiento empresarial.

En cuanto a las teorias del branding, Gil (2012) menciona que, esta herramienta
a formado parte de las organizaciones, desde el momento que se dio un valor al
nombre o marca de una compafia, teniendo un poder sobrenatural sobre la mente del
consumidor; especialmente si se llega a cubrir una necesidad, deseo o expectativa de
cada cliente. Ademas de ello, el estar en un sistema global, las competencias dentro
del mercado se extienden mas, siendo impredecible saber las necesidades del
consumidor, lo que, conlleva a contar con estrategias que nos permitan generar el
posicionamiento y la fidelizacién de los clientes, estableciendo relaciones entre el

cliente y las empresas.

En tanto, Melo (2022) menciona la Teoria de la gestibn de marcas virtuales,
conocido comunmente como E-Branding, el cual tiene como objetivo gestionar el
posicionamiento de manera virtual, utilizando como herramienta las plataformas
virtuales. La idea es gestionar y transformar las tecnologias en herramientas que den
solucion al estudio del mercado, siendo un factor que permite generar ventajas para el
crecimiento empresarial, por consiguiente, la importancia, confianza y credibilidad del

posicionamiento de marca.

Roberts (2011), hace mencion en su Teoria del amor sobre las marcas (LOVE
MARKS), el cual menciona que los clientes tienen autoridad sobre las marcas, de ellos

depende si una marca persiste 0 no dentro del mercado; para ellos, las empresas
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deben pasar de los irremplazable a lo irresistible. Robert planteé una vision con
respecto a las marcas, estas deben afrontar y construir una relacion con los
consumidores activos. Las lovemarks, no solo buscan cumplir las expectativas del
cliente, no solo basta con crear atributos que estimulen el comportamiento del
consumidor; sino, este se introduce en el corazon de cada cliente, marcando un

comportamiento de fidelidad hacia la marca.

Respecto a ello, las marcas con la finalidad de colocarse y posicionarse en la
vida del consumidor, Kevin Robert menciona 8 pasos que permitirdn que la marca sea
exitosa: Los clientes son selectivos, escépticos. La empresa debe generar vinculos de
aceptacion y que los clientes le lleguen a amar, de esa manera pueda generar un
interés por lo que ofrece. Se debe disefiar un producto que cumpla con las expectativas
que se ofrece, que se denote el amor y respeto en su presentacion hacia el cliente. El
proceso actual la tecnologia ha agilizado la relacién comunicativa entre la empresa y
el cliente, por ello se debe actuar de manera rapida hacia la innovacion y sugerencias

de los clientes.

La Teoria del branding emocional, realizada por Gobé (2010), la cual define al
branding como un instrumento que ayuda a las organizaciones a innovar sus
productos, creando valor agregado para diferenciarse entre marcas; aun, respecto al
conocimiento sobre esta herramienta, al dia de hoy se presenta al branding como un
modo de relacion entre el ofertante y el demandante haciendo énfasis en lo que la
marca quiere transmitir; al cual se conoce como branding emocional. Lo cual se conoce
como el desarrollo de la creacion y direccién de una marca que abarca aspectos como
la diferenciacién, relacién con la misidn y perspectiva organizacion, diferenciacién en
calidad y valor agregado; estos deben ser susceptibles y coherentes, con mensajes
apropiados, que estimulen y busque una conectividad del cliente hacia la marca con
ideas bien definidos; Estos aspectos se deben de reflejar en los bienes y servicios que
se ofrece, donde las personas se sientan comodo y confiable, siendo un atributo de

posicionamiento y fidelizacion de clientes.
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En consideracion a las teorias relacionadas con la captacion de cliente,
tenemos la Teoria del valor y satisfaccion del cliente de Kotler y Keller (2016), los
cuales mencionan que para el cliente existe dos factores importantes, el primero es el
valor, el cual genera una perspectiva positiva y sirve como ventaja competitiva,
generando un sentido de beneficio percibido por el cliente. Y la satisfaccion; que es la
sensacion que percibe un individuo al comparar el valor con el beneficio al momento

de adquirir un servicio o producto.

Asi mismo, se hace mencion a la Teoria del marketing de relaciones de Nikolaos
Tzokas y Michael Saren, en la que aluden que las estrategias del marketing relacional
estan relacionadas con la gestion de planificar desarrollar procesos que les facilite
promover una conexién a través de la organizacion y clientes, teniendo como propdsito
generar confianza y comprension respecto a las necesidades y capacidades del
usuario. La relacion de confianza es un valor afiadido en el proceso de mercado
(Sarmiento, 2016).

Del mismo modo, Ferndndez y Gordillo (2015) mencionan a la Teoria del
branding relacional de Fournier, Basado en la relacién del consumidor con la marca.
Fournier adopta la hipotesis que, el comportamiento del cliente influye en el aspecto y
la dindmica de relacion con una marca. En este sentido, una forma de legalizar una
marca, es diferenciarla de otras marcas. De manera que se transmita mensajes que
permitan estimular el comportamiento del cliente; para ello, las marcas, deben de
apoyarse de las estrategias publicitarias por los diferentes medios, con la finalidad de

llegar al consumidor y de esa manera captar su atencion y llevarlos a la fidelizacién.

Por otro lado, Alcaraz et al. (2014) refiere a la Teoria de la mercadotecnia y
gestion de servicios de Christian Gronroos, el cual propone que, el marketing se enfoca
en dos puntos, creando de este modo al marketing interactivo, el cual esta ligado a la
relacion con los clientes respecto a la gestién de servicios. El segundo punto, hace
mencion a la gestion de calidad de los servicios, teniendo como finalidad mantener
una conexion constante con los clientes. En las mismas lineas, se menciona que, para

ofertar bienes y servicios a las personas, se debe ejercer un excelente marketing
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interno, ya que, la experiencia del consumidor hacia la organizacién, se basa en la
relacion o vinculo que tiene con los empleados. Asi mismo, el marketing externo, es la
imagen de se transmite de boca a boca, vivida por el cliente, la expectativa que el

cliente busca en la interaccion del mercado.

Sin duda se dice que la utilizaciéon de branding emocional revoluciona la
competitividad del mercado; debido a ello, muchas marcas se han puesto al corriente,
gestion de una manera eficientes técnicas y estrategias persuasivas para llegar al
cliente de una manera méas cercana con una relacion de confianza y satisfaccion. El
branding emocional, se basa en la confianza del publica de la marca con los
consumidores de manera holistica; es una herramienta que permite a las empresas a
generar un valor en su marca, es por ello que es de vital importancia crear una relacion
emocional con el consumidor, donde la aceptacion de compra este en relacion con la

lealtad de la marca y sean inseparables Gobé (2010).

Gobé (2010), afirma que las empresas hoy en dia dentro del mercado, no solo
buscan reducir costos, sino estan inmersas a crear e innovar nuevas lineas de
ingresos. La creacién de estos, se basa en la creatividad dinamica del producto, que
no solo cubra una necesidad, sino, lleve una emocién y un sentimiento inexplicable a

la hora de realizar una compra y seleccionar la marca.

El branding, incluso relacionado con la gestién de marca, es una agrupacion de
actividades asociadas con el posicionamiento, con la finalidad y los valores de la
marca. El fin es desarrollar una relacion consciente e irrespetuosa con los
espectadores para predominar en sus decisiones de adquisicién (Horstmann y Martin,
2017). En otras palabras, el branding tiene como objetivo hacer que una marca sea
conocida y famosa mientras crea una figura positiva en el pensamiento y el corazén
de los clientes. Boix (2017) menciona que el branding es la direccién y edificacion de
la marca o nombre representativo de empresa; con la finalidad de entablar una
conexion con el consumidor, convirtiéndola en una relacion, posicionandose en su

mente, hasta llegar al acto de compra y compra repetitiva.
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Para, Camacho (2010), el branding es la manera de presentar una marca dentro
de cada producto o servicio, presentando atributos que generen estimulo en la mente
del consumidor. Vela (2012), alude que, el branding es una denominacion poco
entendida entre las organizaciones, pero es una herramienta que permite juntar todas
las expectativas y experiencias que el consumidor llega a tener con un producto o

servicio, quedando solo el sentimiento de lealtad y de compra repetitiva.

Del mismo modo, Buitrago et al. (2020), menciona que el Branding es una
marca, un simbolo, que representa a una compafia la cual tiene un contrato intangible
con el consumidor, con estandares de calidad que un producto o servicio ofrece. Asi
mismo, el branding permite visualizar los atributos de los productos, generando

expectativas de los clientes ante la decision de compra a mediano o largo plazo.

El branding es el proceso que permite generar una definicion y construccion de
la marca a partir de un plan de gestion publicitaria, teniendo en cuenta la relacion
subjetiva y de confianza entre el cliente y la organizacion (Delgado, 2017, p. 38). De
manera similar, la marca es una practica de marketing emocional en la que una
empresa disefia una imagen representativa, un simbolo llamativo que se reconozca y
representa facilmente. Esto ayuda a los clientes a reconocer el producto y diferenciarlo
de otros productos y servicios (Caballero y Lépez, 2020).

Pacheco y Sanchez (2018) aluden que, el objetivo del branding es fidelizar al
cliente, forjando las relaciones y vinculos emocionales entre el consumidor y la marca,
ya que, estaran dispuestos a pagar un precio sustancial por la calidad del producto; y
seguiran siendo fiel a ella; mientras se proporcione un valor real y emocional. Las
marcas deben proponerse a ser no solo irremplazables para los consumidores, sino al
mismo tiempo ser irresistibles para asi lograr la lealtad. Siendo la comunicacion el
elemento principal, que mantiene viva la relacion entre las personas y las marcas. Sin
ella, un cliente se sentira desalentado cuando sienta que no existe informacion sobre

tu marca o que los canales no estan bien gestionados.
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Para Castano y Arias (2021), El branding es un conjunto de medidas para
establecer la imagen de su negocio frente a sus clientes. En tal sentido, La empresa
debe vinculos de aceptacion y que los clientes le lleguen a amar, de esa manera pueda
generar un interés por lo que ofrece. Se debe disefiar un producto que cumpla con las
expectativas que se ofrece, que se denote el amor y respeto en su presentacion hacia
el cliente. A medida que la competencia entre empresas se vuelve cada vez mas feroz
y los productos se vuelven cada vez mas similares entre si, las empresas necesitan
saber como destacarse en un mercado perfectamente competitivo (Lane, 2021). Creo
que la clave es la marca. Utiliza el poder de la marcar como fuente diferenciadora entre
la empresa y la competencia. Esta diferencia también se muestra en los intangibles
de la empresa, a saber, el valor de la marca, la credibilidad y particularidad. La marca
de una empresa cuenta una historia, y la expresa al cliente generando una experiencia

que, en Ultima instancia, transmite emocion.

El branding es una doctrina del marketing, formando parte de la creacion y
gestion de una marca, tiene como fin primordial generar una marca que impacte, tenga
una capacidad de penetracion en los mercados, que a su vez sea aceptada y
reconocida y sobre todo alcanzar que dicha marca perdure en el tiempo; le da un valor
a la marca y hace que sea parte del dia a dia de sus consumidores y del potencial
mercado (Perea, 2018).

Po otro lado, Buitrago et al, (2020), mencionan que, A través de la Marca y sus
valores, la empresa cuenta con evidentes ventajas, entre las cuales: diferenciar los
que se ofrece con productos similares de la competencia y ganar confianza y
reputacion. Los valores son la base de una relacién duradera con sus clientes. (p. 6).
Esto genera un comportamiento repetitivo de compra y al mismo tiempo la
recomendacion por parte de los clientes, siendo la clave para la riqueza de una marca.
Las organizaciones no buscan tener mas productos en el mercado, de lo contrario; su
afan esta en tener mas consumidores que se fidelicen, y siempre estén al tanto de sus
nuevos lanzamientos o nueva linea de productos, para ello, el branding con estrategia

de ventas busca activar el estimulo de confianza y relacion entre el consumidor y la
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empresa, creando un vinculo de aceptacion sobre cualquier escenario; es por ello, que
las empresas deben de enamorar al cliente en todos los aspectos dentro de la

comercializacion (Saltos et al., 2018).

Al mismo tiempo, Maza et al. (2020) aluden que el branding es un proceso de
interaccion continua entre los consumidores y los productores, puesto que, son las
personas quienes toman las decisiones de donde comprar, a quien comprary por qué;
para ello, se buscan estimular estos actos, por medio de la publicidad y la promocion,
generando un interés por el cliente, posterior a ello, crearlo en una compra por deseo.
Lane (2021) menciona que, gran parte del habito de los consumidores, se debe a la
trascendencia de la marca, por su historia y como esta ha generado sensaciones y
emociones durante su tiempo en el mercado, posicionandose de ese modo en la mente

del consumidor, ya que, las emociones nos hacer ser mas receptivos.

La construccion de marca esta direccionada bajo un proceso dinamico y
estratégico, cuyo fin principal es el de impulsar cambios en el comportamiento de los
consumidores, ademas dependiendo del enfoque del branding también se pueden
determinar objetivos que busquen implementar estandares que permitan mejorar el
estilo de vida en cada persona, promoviendo estilos de vida saludable y fomentando
una cultura de prevencién aprovechando la popularidad que pueda alcanzar una
determinada marca (Leyton et al., 2021).

El branding hace referencia un proceso, que implica un estudio y analisis
previo del mercado, el disefio y creacién de una marca, el desarrollo de la marca, asi
como el de construir y plantear estrategias determinadas para obtener los resultados
establecidas por las organizaciones para sus marcas (Martinez, 2018, p. 6). Alli se
plantea los valores y principios, dirigidos dentro de la visién y misiébn empresarial y se
proyecta en la marca, que no solo implica el disefio o estructura, sino como quiere

expresarlos ante los consumidores (Gutiérrez, 2019b)

En este aspecto de las dimensiones del branding se establecid la proposicion
de Gobé (2010), quien menciona que para implementar el branding como estrategia

de captacién de cliente se debe contar con: conocimiento de la marca, el cual se basa
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en el grado de informacion que tienen los consumidores respecto a poder recordar una
marca, los sentidos del ser humano son el puente de conexion entre la marcar y los
consumidores, por ello es importante ofrecer nuestros clientes una experiencia
sensorial agradable, amigable, sobre todo que inspire confianza, eso es la clave para
fidelizar y posicionarse en la mente del consumidor. La comunicacion de la marca, se
basa en los aspectos relacionados al mensaje que quiere transmitir, la creatividad es
el mejor elemento para el disefio de lo expuesto, la forma de presentacion del producto,
el envase, el disefio de la tienda, la publicidad, deben romper limites y llegar al corazén
del cliente. La personalidad de la marca, a nivel de toda organizacion la vision de un
aspecto ideal para lograr el desarrollo del mismo a largo plazo, en el mercado
cambiante, la empresa debe de estar en constante innovacion generando en el

consumidor una vista diferente dentro del panorama comercial.

Del mismo modo, Kilduff & Nufiez (2017) sefialan que, las actitudes cambiantes
de los consumidores crean muchos desafios nuevos. Los consumidores procesan la
informacion de manera mas eficiente a medida que adoptan nuevas formas de
comunicacién. Su consumo se centra en las crecientes comunidades en linea que
necesitan un cambio de marca. El primer paso es entender qué es el marketing digital.
Kotler & Armstrong, (2017) menciona que crear clientes leales es un componente clave
de la adquisicion de clientes, y las empresas deben tener herramientas que les
permitan aumentar las conexiones con los clientes y aumentar la lealtad, por lo que la

adquisicion de clientes Mencione que afecta la adquisicion y retencion de

Goleman, (2015) define a la captacion de cliente como el proceso de establecer
vinculos bien fortalecidos y duraderas entre el cliente y las organizaciones, las cuales
pueden influir o no en el éxito de las empresas y crear fuertes vinculos econémicos
entre ambas partes (p. 42). En las mismas lineas, se refiere al vinculo emocional
generado por cubrir las necesidades que necesitan satisfacer los clientes, y generar

un estimulo de pertenencia y aceptacion del producto o servicio.

El marketing tiene un comienzo y nunca debe terminar. ES una constante que

debe persistir, por lo que la oferta debe ser trasparente y comprensible. No ambigua
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ni repetitiva. Nunca olvides y quédate en tu cabeza y corazon para siempre. Del mismo
modo, Vértice, (2010) alude que la captacion de cliente es la actividad de atraer al
cliente o nuevos clientes, utilizando técnicas que le permitan establecer vinculos

duraderos y termine en el posicionamiento de la mente del consumidor.

Segun, Rojas, (2002) menciona que la captacion de clientes esta direcciona a
un proceso de convertir en consumidor al cliente potencial, del mismo modo que se
crea una estrecha relacion constante durante las actividades comerciales de la
empresa. Del mismo modo, Moreno et al. (2021) alude que la captacion de cliente se
considera la manera de transformar el cliente potencial en un consumidor fiel, el cual

se crea mediante el posicionamiento estratégico.

Por otro lado, Limonta et al., (2020) sustentan que, la importancia de la
captacion de clientes, radica en la manera de utilizar estrategias que nos permitan
conocer de manera eficiente las necesidades e inclinaciones de los clientes, respectos
a gustos y preferencias; con el fin de atraerlos de una manera mas facil y asi fidelizarlos
como consumidores recurrentes. Por esta razon, se el personal a cargo de las ventas
debe brindar una atencion personalizada, con el Unico objetivo de generar una

experiencia agradable al cliente cubriendo sus necesidades.

En cuanto a las dimensiones para la captacién de cliente Kotler & Armstrong
(2011), menciona que para la atraccion al cliente, se debe generar una necesidad de
autorrealizacion, el cual consiste en dar mas de lo que el cliente desee, ya que las
personas estan estimuladas a desear cada dia mas una expectativa diferente,
buscando nuevas formas de satisfacer sus necesidades. Los consumidores se crean
expectativas sobre el valor y el gusto, proporcionados por diferentes promociones de

marketing y basan sus compras en ellas.

Asi mismo, Kotler & Armstrong (2017), sefiala que cuando se trata de la
adquisicién de clientes, se debe tener en cuenta la percepcion; el cual se basa en el
beneficio del servicio durante, antes y después de la atencion del cliente, implica la

importancia del cumplimiento de las promesas realizadas al cliente, cuyo
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incumplimiento puede ocasionar una mala percepcién del servicio, debido a que el
cliente se encuentra bajo ciertas motivaciones porque el aprendizaje y la experiencia

en el sitio toma la decisién de comprar.

Del mismo modo, Andrade (2021) alude que la adquisicién de clientes es el
desarrollo de procesos clave para construir tratos soélidos y permanentes con
individuos u organizaciones que puedan consignar fortuitamente el éxito de las
operaciones comerciales. Este elemento genera fuertes vinculos econdmicos,
tecnologicos y sociales entre diferentes actores. (Gutiérrez, 2019a).

La adquisicion de clientes implica desarrollar procesos clave para crear
relaciones estables y duraderas con personas u organizaciones que pueden influir
directa o indirectamente en el éxito de las operaciones comerciales. Este factor crea
fuertes vinculos econémicos, tecnoldgicos y sociales a través de diferentes personas
(Pinto, 2020).

La percepcion de clientes es el hallazgo del desarrollo, sostenimiento y vinculo
con los clientes. Crear clientes leales es el enfoque central para atraer y llegar a ellos
creando lazos sdlidos, las empresas deben mejorar su conexion con sus clientes, ya
gue es una estrategia fundamental para poder retenerlos (Caballero y Lopez, 2020).
Al crear una politica sélida de fidelizacion, se obtiene clientes satisfechos, adquisicion
de recomendaciones, oportunidad implementar de nuevos proyectos, nuevos
productos y servicios que podran contar con la aceptaciéon de los clientes, asi como el

crecimiento y expansion de la organizacion en el rubro que se desempenia.

La adquisiciéon de clientes involucra el proceso critico de construir relaciones
sélidas a largo plazo con aquellos que influyen directamente con el éxito de la vision
de una organizacion. El factor se orienta a crear fuertes lazos econdémicos,
tecnoldgicos y sociales de las partes (Maza et al., 2020). Captar el interés del usuario
y Su percepcion ante un producto es una labor fundamental para el empresario en la
actualidad, ya que al satisfacer las necesidades del cliente esta comprobado que
motiva sus emociones y crea un vinculo familiar que resulta en una sensacion de

agrado, aceptacion y un detonante de lealtad y compra.
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La retencion de personal es un proceso extenso para convertir al mercado
objetivo en clientes leales, primero hay que establecer metas claras, atraerlos con
buenos precios, encontrar el medio digital adecuado (red social), complacerlos, tratar
de atraer el interés continuo del consumidor (Avraham, 2020). Emplear estrategias
para crear un vinculo con el cliente es fundamental para crear confianza y se pueda
llegar a la fidelizacién, donde el objetivo principal es el éxito comercial. Agradar al
cliente objetivo muchas veces se puede tornar muchas veces un escenario
complicado, ya que no solo se trata de captarlos y ofrecerles nuestros mejores
servicios, sino también crear un ambiente de fidelizacion (Orozco & Ferré, 2019).

La captacién de clientes es un espacio de intervalo para lograr el objetivo de
retencion de clientes, esto conlleva un trabajo importante para las empresas, de modo
gue se invierte mas esfuerzo y recursos en retener a huevos usuarios, para lograr su
atencion y lealtad, ya que es utilizada como un medio para cautivar a unos nuevos
consumidores. Ganarse la confianza de un cliente no es facil, se trata de compromiso,
buen trato, satisfaccion de necesidades, procesos de atencion eficientes y servicio de
ayuda, generar un vinculo de agrado que cause influencia a largo plazo (Newman
et al., 2021).
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[I. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo de Investigacion
Esta investigacion fue de tipo basica de segundo grado, se conoce como

investigacion pura o teoria. Este tipo de investigacion se caracteriza por el hecho de
gue se construye Unicamente sobre bases tedricas, las cuales se utilizaran con la
finalidad de comprobar las hipotesis planteadas (Mufioz, 2016).
Disefio de la Investigacion

Como las variables de estudio no se modificaron, el disefio del estudio fue no
experimental, puesto que no se manipularon las variables, y se estudiaron dentro de
un mismo espacio y tiempo especifico. sin cambiar la naturaleza del problema. Es
decir, se observo y analiz6 el fendmeno tal como ocurre en un escenario natural
(Barbosa et al., 2020). Es transversal en el sentido de que los datos recopilados de las

variables se analizaron para la poblacién y la muestra en un momento dado.

Enfoque de investigacion

La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo; puesto que, utiliza la recopilacion
y el analisis de datos para responder preguntas de investigacion y probar nociones
preconcebidas, y se basa en mediciones numéricas, calculos y el uso general de
nameros para mostrar patrones de comportamiento en la poblacion (Hernandez et al.
2018).

Nivel de investigacion
Tuvo un alcance correlacional; puesto que, el propésito de este tipo de
investigacién es medir el grado de relacion entre conceptos o dos o mas variables, se

miden cada uno de ellos y analizan la relacion (Barbosa et al., 2020).
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3.2. Variables y operacionalizacién

Variable 1. Branding

Definicion conceptual

Gobé (2010), el branding como estrategia de captacion de cliente se debe contar con
el conocimiento de la marca, los sentidos del ser humano son el puente de conexion
entre la marca y los consumidores, personalidad de la marca, la creatividad es el mejor
elemento para el disefio de las marcas, la forma de presentacién del producto, el
envase, el disefio de la tienda, la publicidad, deben romper limites y llegar al corazon

del cliente.

Definicion operacional
La variable del Branding se midi6 mediante tres dimensiones: conocimiento de la

marca, personalidad de la marca y comunicacion de la marca.

Dimensiones

Segun Gobé (2010), menciona que el branding cuenta con las siguientes

dimensiones

Dimension 1. Conocimiento de la marca, el cual se basa en el grado de informacion

gue tienen los consumidores respecto a poder recordar una marca.

Dimensidn 2. Personalidad de la marca; se basa en los aspectos relacionados al

mensaje que quiere transmitir la marca.
Dimension 3. Comunicacion de la marca; A nivel de toda la empresa la

comunicaciéon es un factor que tiene valor, para lograr el éxito en una marca a largo

plazo.
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Indicadores
Por lo tanto, la variable se calculé en tres dimensiones, siendo sus indicadores:
Conocimiento de la marca; cuyos indicadores son: recordacién de la marca, se

refiere a el nivel de conocimiento del cliente sobre la marca de la empresa;
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Identificacion de la marca, se refiere al proceso de reconocimiento de la marca sobre
otras marcas; fidelidad de la marca, se refiere a la aceptacion de la marca sobre otras.
Personalidad de la marca; cuyos indicadores son: Experiencia con la marca, se
refiere al nivel de satisfaccion con respecto al servicio ofrecido; conciencia de la marca;
se refiere al valor que trasmite la marca; agradabilidad de la marca, se refiere a la
aceptacion del producto o servicio.

Comunicacion de la marca; sus indicadores son: mensaje que transmite, el cual se
refiere al mensaje que transmite la empresa; coherencia del contenido, se refiere a la
veracidad y calidad que ofrece la marca; medios de comunicacion, se refiere a las
estrategias para el uso de los diferentes medios de comunicacién. Se utilizo la escala

de Likert para medir la variable.

Variable 2. Captacion de cliente

Definicién conceptual

Kotler & Armstrong (2017), definen que la captacion de cliente infiere en la atraccion y
retencion del cliente, pues la creacion de clientes fieles, siendo el factor principal de la
captacion de clientes y la empresa debe tener herramientas que le permita incrementar
los lazos con sus clientes y aumentar la fidelizacion. para la atraccion al cliente, se

debe generar una necesidad de autorrealizacién, y percepcion del cliente.

Definicién operacional
Esta variable se midi6 a base de dos dimensiones: atraccion de clientes y retencion de
cliente.
Dimensiones

Segun Kotler & Armstrong (2017), menciona que la captacién de cliente
cuentas con las siguientes dimensiones
Dimension 1. Atraccion de cliente: el cual consiste en dar mas de lo que el cliente
desee, ya que las personas estan estimuladas a desear cada dia una expectativa

diferente.
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Dimension 2. Retencidn de cliente: cual esta en funcion a la prestacion del servicio,
durante, antes y después de la atencion del cliente.

Indicadores.

Por lo tanto, la variable estuvo medio por dos dimensiones, cuyos indicadores

son:

Atraccion del cliente: cuyos indicadores son: informacion, se refiere a la informacion
correspondiente al producto o servicio; satisfaccion, se refiere al grado de aceptacion
por parte del cliente; creatividad, se refiere a la capacidad de creatividad para llegar al
cliente; beneficios, se refiere al valor agregado que se brinda al cliente.

Retencion del cliente: relacion estrecha, se refiere a la constante informacion que se
brinda al cliente; promocion, se refiere a los beneficios extras que se brinda al cliente;
aprendizaje, se refiere al constante aprendizaje sobre el producto y servicios;
experiencia, se refiere a la experiencia que se brinda al cliente. Para su medicion se

empled una escala ordinal tipo Likert.

3.3. Poblacién, muestra, muestreo, unidad de analisis

Poblacion

(Serrano, 2020) define a la poblacién como un grupo finito o infinito de objetos
con caracteristicas similares por lo que los hallazgos del estudio seran amplios. Esto
esta determinado por el problema y los objetivos del estudio.

Para la investigacion se registrd6 como publico de estudio los 42 clientes con 2
afios de antigiedad que vienen adquiriendo los servicios de la empresa J&M
Corporacion Integral Logistica SAC. Del mismo modo, se considerd criterios de
inclusion y exclusion.
Criterio de inclusién
Los clientes que han contratado los servicios de la empresa J&M Corporacionintegral
Logistica SAC; asi mismo, se tuvo en consideracién los clientes que mantienen
contratos vigentes, de las cuales se tiene un registro dentro de la empresa.
Criterio de exclusion

No participaron aquellos clientes que no son recurrentes, cliente con contratos
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de corto periodo, clientes personas natural.
Unidad de anélisis

Se consider6 como unidad de estudio, a los clientes frecuentes registrados
durante el periodo de dos afios de la empresa J&M Corporacion Integral Logistica
SAC, Callao 2022.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnicas de recoleccion de datos.

En esta investigacion, se utilizé la encuesta, debido a que, es conjunto de
métodos disefiados para recopilar de manera inteligente, informacién sobre un tema o
temas relacionados con un grupo de personas, a través del contacto directo o indirecto
con las personas o grupos de personas que conforman el grupo de personas objeto
de estudio (Paz, 2014).

Instrumento de recoleccion de datos

El cuestionario es un conjunto de preguntas disefladas para obtener la
informacion necesaria para lograr los objetivos del proyecto de investigacion; Este es
un programa estructurado para recopilar informacion del grupo de prueba que se esta
estudiando. Generalmente, un cuestionario consta de preguntas relacionadas con una
0 mas cosas que se van a medir (Mufioz, 2016). Para esta ocasion el cuestionario
estuvo compuesto por 24 preguntas relacionadas con las variables de estudio,
dirigidos a los clientes que conforman la poblacion.
Validez

(Hernandez et al.,, 2014), menciona que la valides es el grado en que un

instrumento proporciona informacién que refleja con precision los datos de interés.

Los instrumentos de recoleccion de datos seran validados por el juicio de expertos

gue corresponde a una validacién de contenido cualitativo.
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Confiabilidad

Herndndez et al. (2014) definen la confiabilidad como el grado en que un
instrumento demuestra su eficacia en términos de los resultados que proporciona
cuando se utiliza repetidamente para el objeto de estudio. Con una prueba piloto, se
realizé el célculo del coeficiente del Alfa de Combrach. Teniendo como resultado,
ambos instrumentos instrumentales tienen una buena consistencia interna. La
encuesta que mide el nivel de marca obtuvo una puntuacion de 0,949, mientras que la

encuesta que mide el nivel de adquisicion de clientes obtuvo una puntuaciéon de 0,934.

3.5. Procedimientos

La recoleccion de datos fue organizada por los investigadores; en primera
instancia, reuniéndose con la gerencia de J&M Corporacion Integral Logistica SAC,
Callao, donde se solicitd el apoyo del personal de ventas para obtener mayor
informacion sobre la lista de clientes recurrentes en los ultimos dos afios; la encuesta
se realizé en la plataforma Google Forms para obtener respuestas rapidamente y
completar la busqueda correctamente. Se utilizd6 una hoja de célculo para obtener
informacion importante de ellos; posterior a ello, se utilizd el programa estadistico
SPSS 26, para encontrar los resultados de la investigacion.

3.6. Método de analisis de datos

En esta investigacion se aplicaron métodos descriptivos, segun el autor
Mendehall et al. (2006) mencionan que la estadistica descriptiva incluye
procedimientos utilizados para reducir y explicar la importancia significativa de la
calidad de un conjunto de mediciones. Al mismo tiempo, se utilizaron métodos
estadisticos inferenciales. Kazimier et al. (2007) se refieren a la estadistica inferencial
como procedimientos o métodos que permiten tomar decisiones sobre un proceso o

una poblacién en particular.
En el presente estudio se aplicé un método estadistico descriptivo; se mostraron las

caracteristicas encontradas en cada variable y se confirmaron las estimaciones de los

pardmetros. Es decir, la informacién recibida fue procesada con la finalidad de dar
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respuesta a la pregunta de investigacion, lo que nos permitié aceptar o rechazar la
hipotesis propuesta. El analisis de los datos se realizO mediante SPSS version 26,
publicado en una hoja de calculo de Excel para obtener tablas de frecuencia para el
andlisis descriptivo. Ademas, se utiliz6 la prueba de Spearman para las comparaciones

entre las variables

3.7.  Aspectos éticos

El aspecto ético es fundamental porque trata de explorar y presentar los verdaderos
resultados de la investigacion, por lo tanto, al crear la base tedrica de esta
investigacion, se hace referencia a los autores cuyas teorias se citan y siguen los
lineamientos de las normas APA. Para este estudio se ha efectuado un uso 6ptimo
desde el punto de vista de la ética de la educacién, ya que para el desarrollo de la
teoria y los capitulos de introduccion se ha tomado informacién de articulos, libros y
tesis. La informacion no fue manipulada, asimismo fue utilizada de forma confidencial,
con el fin de respetar la privacidad de los encuestados se consideraron las referencias

y sugerencias de la Universidad Cesar Vallejo.
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IV.  RESULTADOS
4.1. Analisis descriptivo

Mufioz (2016); menciona que la estadistica descriptiva o deductiva, es el numero,
ordenacion y agrupacion de datos obtenidos por observacion. Esto le permite
simplificar los datos obtenidos, similares a los recogidos en tablas y mostrados en
gréficos.

Variable Branding

Tabla 1.

Distribucién de frecuencia del Branding.

Nivel Frecuencia Porcentaje
MALA 19 45,2
REGULAR 18 42,9
BUENA 5 11,9
Total 42 100,0

Figura 1.
Diagrama de barras del Branding

45.20%
42.90%

Porcentaje

11.90%

MALA REGULAR BUENA
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En la tabla anterior, se sefiala que el 45.2% de los clientes entrevistados de la empresa
J&M Corporacién Integral Logistica SAC, consideran que el branding se sitla en un
nivel Malo. En tanto, el 42.9% de los encuestados sefialan que es Regular y para el

11.9% es Buena.

Dimensién Conocimiento de la marca

Tabla 2.

Distribucién de frecuencia del Conocimiento de la marca.

Nivel Frecuencia Porcentaje
MALA 18 42,9
REGULAR 19 45,2
BUENA 5 119
Total 42 100,0
Figura 2.

Diagrama de barras del Conocimiento de la marca.

45.20%

42.90%

Porcentaje

11.90%

MALA REGULAR BUENA
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En la figura anterior, se visualiza que el 42.9% de los encuestados considera que el
conocimiento de la marca se encuentra en un nivel Malo; el 45.2% sefalan que se

encuentra en un nivel Regular y el 11.9% en un nivel Bueno.

Dimensiéon Personalidad de la marca

Tabla 3.

Distribucion de frecuencia de la Personalidad de la marca.

Nivel Frecuencia Porcentaje
MALA 21 50,0
REGULAR 18 42,9
BUENA 3 7,1
Total 42 100,0
Figura 3.

Diagrama de barras de la Personalidad de la marca.

Porcentaje

7.10%

MALA REGULAR BUENA
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En la tabla anterior, se sefiala que el 50.0% de clientes encuestados sefialan que la
personalidad de la marca se encuentra en un nivel Malo; del mismo modo, el 42.9%

sefala que se encuentra en un nivel Regular y el 7.1% de un nivel bueno.

Dimensién Comunicacion de la marca

Tabla 4.

Distribucion de frecuencia de la Comunicacion de la marca.

Nivel Frecuencia Porcentaje
MALA 18 42,9
REGULAR 18 42,9
BUENA 6 14,3
Total 42 100,0

Figura 4.
Diagrama de barras de la Comunicacion de la marca.

42.90% 42.90%

14.30%

Porcentaje

MALA REGULAR BUENA
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En la figura anterior, se refleja que el 42.9% de los encuestados considera que la

comunicaciéon de la marca se encuentra en un nivel Malo; el 42.9% sefialan que se

encuentra en un nivel Regular y el 14.3% en un nivel Bueno.

Variable Captacion de clientes.
Tabla 5.

Distribucion de frecuencia de la Captacion de clientes.

Nivel Frecuencia Porcentaje
MALA 21 50,0
REGULAR 16 38,1
BUENA 5 11,9
Total 42 100,0

Figura 5.

Diagrama de barras de la Captacion de clientes.

38.10%

Porcentaje

11.90%

MALA REGULAR BUENA
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En la tabla anterior, se visualiza que el 50.0% de los clientes encuestados de empresa
J&M Corporacion Integral Logistica SAC, sefialan que la captacion de clientes se
encuentra en un nivel Malo. Asi mismo, el 38.1% de los encuestados manifiestan que

es Regular y para el 11.9% es Buena.

Dimensiéon Atraccion de cliente.

Tabla 6.

Distribucién de frecuencia de la Atraccién de cliente.

Nivel Frecuencia Porcentaje
MALA 22 52,4
REGULAR 13 31,0
BUENA 7 16,7
Total 42 100,0

Figura 6. Diagrama de barras de la Atraccion de cliente.

52.40%

31.00%

Porcentaje

16.70%

MALA REGULAR BUENA
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En la tabla figura, se refleja que el 52.4% de los encuestados considera que atraccion
de cliente, se encuentra en un nivel Malo; el 31.0% sefialan que se encuentra en un

nivel Regular y el 16.2% en un nivel Bueno.

Dimensién Retencién de cliente.
Tabla 7.

Distribucion de frecuencia de la Retencion de cliente.

Nivel Frecuencia Porcentaje
MALA 20 47,6
REGULAR 17 40,5
BUENA 5 11,9
Total 42 100,0

Figura 7.
Diagrama de barras de Retencion de cliente.

47.60%

40.50%

Porcentaje

11.90%

MALA REGULAR BUENA
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En la tabla anterior, se sefiala que el 47.6% de clientes encuestados sefalan que la
retencion de cliente, se encuentra en un nivel Malo; del mismo modo, el 40.5%
consideran un nivel Regular y el 11.9% de un nivel bueno.

4.2. Analisis Inferencial
Esta es la rama de la estadistica que se ocupa de los valores estimados (punto y

tiempos), analisis y retroalimentacion. El propdsito de la estimacion numérica es llegar

a hay conclusiones que proporcionan una base cientifica adecuada para la toma de

decisiones, basado en datos seleccionados recopilados (Hernandez, et al. 2018).

Figura 8. Niveles de correlacion para estadigrafo Rho de Spearman

Correlacion negativa grande y perfecta
Correlacion negativa muy alta
Correlacion negativa alta
Correlacion negativa moderada
Correlacion negativa baja
Correlacion negativa muy baja
Correlacion nula

Correlacion positiva muy baja
Correlacion positiva baja
Correlacién positiva moderada
Correlacion positiva alta
Correlacion positiva muy alta

Correlacion positiva grande y perfecta

Coheficiente de Correlacion

-0.9 a-0.99

-0.7 a-0.89
-0.4 a-0.69

-0.01a-0.19
0.01a0.19

0.2 a0.39
0.4a0.69
0.7a0.89

Nota: Esta figura muestra los niveles de correlacién de Rho de Spearman; elaboracién propia,
basada en Szmidt & Kacprzyk (2010),
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Nivel de Significancia:

Regla de decision: Se rechaza la Hipoétesis Nula (Ho) y se acepta la Hipotesis
Alternativa (H1) si, la Sig. Bilateral <0,05; del mismo modo, se acepta la Hipotesis Nula

(Ho) y se rechaza la Hipétesis Alternativa (H1) si, la Sig. Bilateral >0,05.
Contrastacion de hipotesis general

Ho: No existe relacion existe relacién positiva entre el branding y la captacion de
clientes en la empresa J&M Corporacion Integral Logistica SAC, Callao, 2022.
Hi: Existe relacion positiva entre el branding y la captacion de clientes en la empresa

J&M Corporacién Integral Logistica SAC, Callao, 2022.

Tabla 9. Correlacién entre Branding y la captacion de clientes.

Variable Variable Captacion
Branding de cliente
Rho de Variable Coeficiente de 1,000 ,933"
Spearman Branding correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 42 42
Variable Coeficiente de ,933" 1,000
Captacion de correlacion
cliente Sig. (bilateral) ,000 .
N 42 42

En la tabla anterior se observa que la sig. Bilateral tiene un valor < 0,05, siendo factor
para rechazar la hipotesis nula (HO) y se toma en consideracién la hipétesis alternativa
(H1). Esto demuestra el vinculo directo entre el branding y la captacién de clientes en
la empresa J&M Corporacion Integral Logistica SAC en Callao 2022. Ademas, se
denota un coeficiente de correlacion de 0,933, el cual significa una correlacion positiva

alta.
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Contrastacion de Hipdtesis Especifica 1

Ho: No existe relacién positiva entre el conocimiento de la marca y la captacion de

clientes en la empresa J&M Corporacion Integral Logistica SAC, Callao, 2022.

Hi: Existe relacion positiva entre el conocimiento de la marca y la captacion de clientes

en la empresa J&M Corporacién Integral Logistica SAC, Callao, 2022.

Tabla 10. Correlaciéon entre el Conocimiento de la marca y la Captacion de clientes

Variable Conocimiento

Captacion de  de la marca

cliente

Rhode  Variable Coeficiente de correlacion 1,000 ,880™
Spearma Captacion de Sig. (bilateral) . ,000
n cliente N 42 42
Conocimiento  Coeficiente de correlacion ,880™ 1,000
de la marca Sig. (bilateral) ,000 .
N 42 42

En la tabla anterior se observa que la sig. Bilateral tiene un valor < 0,05, siendo factor
para rechazar la hipétesis nula (HO) y se toma en consideracion la hipétesis alternativa
(H1); esto pone en evidencia que existe una relacion positiva entre el conocimiento de
la marca y la captacion de clientes en la empresa J&M Corporacién Integral Logistica
SAC, Callao, 2022. Ademas, se refleja un coeficiente de correlacion es de 0,880, esto

quiere decir que los resultados demuestran una correlacién positiva alta.
Contrastacion de Hipotesis Especifica 2

Ho: No existe relacion positiva entre la personalidad de la marca y la captacion de

clientes en la empresa J&M Corporacion Integral Logistica SAC, Callao, 2022.
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Hi: Existe relacion positiva entre la personalidad de la marca y la captacion de clientes

en la empresa J&M Corporacion Integral Logistica SAC, Callao, 2022.

Tabla 11. Correlacién entre Personalidad de la marca y la Captacion de clientes.

Variable Personalidad
Captacibn de  de la marca
cliente

Rho de Variable Coeficiente de correlacion 1,000 ,925™
Spearma Captacion de Sig. (bilateral) . ,000
n cliente N 42 42
Personalidad Coeficiente de correlacién ,925" 1,000
de lamarca  Sig. (bilateral) ,000 .
N 42 42

En la tabla anterior se observa que la sig. Bilateral tiene un valor < 0,05, siendo factor
para rechazar la hipotesis nula (HO) y se toma en consideracion la hipétesis alternativa
(H1); esto pone en evidencia que existe una relacion positiva entre la personalidad de
la marca y la captacion de clientes en la empresa J&M Corporacién Integral Logistica
SAC, Callao, 2022. Ademas, se refleja un coeficiente de correlacion es de 0,925, esto

quiere decir que los resultados demuestran una correlacién positiva alta.

Contrastacion de Hipétesis Especifica 3

Ho: No existe relacion positiva entre la comunicacion de la marca y la captacion de

clientes en la empresa J&M Corporacion Integral Logistica SAC, Callao, 2022.

Hi: Existe relacion positiva entre la comunicacion de la marca y la captacion de clientes

en la empresa J&M Corporacion Integral Logistica SAC, Callao, 2022.
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Tabla 12. Correlacion entre Comunicacion de la marca y la Captacion de clientes

Variable Comunicacién de

Captaciéon de la marca

cliente

Rho de Variable Coeficiente de correlacion 1,000 ,9317
Spearm Captacién de  Sig. (bilateral) . ,000
an cliente N 42 42
Comunicacion Coeficiente de correlacion ,931" 1,000
de la marca Sig. (bilateral) ,000 .
N 42 42

La tabla anterior, se observa que la sig. Bilateral tiene un valor < 0,05, siendo factor
para rechazar la hipotesis nula (HO) y se toma en consideracion la hipotesis alternativa
(H1). Esto demuestra que existe relacion positiva entre la comunicacion de marca y la
captacion de clientes en la empresa J&M Corporacién Integral Logistica SAC, Callao,
2022. Ademas, se refleja un coeficiente de correlacién es de 0,931, esto quiere decir

que los resultados demuestran una correlacion positiva alta.
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V. DISCUSION

En el presente estudio se observé una sig. bilateral de 0.000 y un coeficiente de
correlacion de 0.933 como hip6tesis general de que existe una relacion positiva entre
el branding y la captacion de cliente de J&M Corporacién Integral Logistica SAC,
Callao, 2022. Se demostré una correlacion positiva muy alta. Al mismo tiempo, esta
claro que el 45,2% de los clientes encuestados cree que el branding esta en un nivel
bajo y, en consecuencia, el 50% de los clientes encuestados indica que la captacion

de clientes esté en un nivel bajo.

Frente a tales hallazgos cabe mencionar algunos estudios previos, entre ellos
el estudio realizado por Aguilar et al. (2019), en su estudio cuantitativo, descriptivo
desarrollado bajo las aportaciones de Kotler, el cual sefiala que la atraccién del cliente
se da a base de un conjunto de sentimientos de placer que se genera en una persona
como consecuencia de comparar el valor percibido en el uso de un producto. Se
demostré que el branding tiene una relacién significativa en la captaciéon de los
consumidores de la empresa con un Rho Pearson de 0.756 con una significancia de
0.000, al mismo tiempo, esta genera una relacion emocional entre el producto y el
cliente, haciendo significativa la marca. Asi mismo, Ugarte y Bermudez (2021),
realizaron un estudio para analizar la relacion entre la estrategia de marca y la
fidelizacion de clientes en los supermercados de la ciudad del Cusco, el estudio tuvo
un enfoque cuantitativo con cobertura relativa y un disefio no experimental,
desarrollado bajo el modelo teérico del branding de Kevin Lane Keller; obtuvo que la
marca se asocid significativamente con la fidelizacién del cliente, con una correlacién
de 0,772 y una significacion de 0,001 de los resultados se demuestra que el branding
es un factor primordial para la captacién de clientes y al mismo tiempo fidelizarlos
generando un valor agregado. De igual modo, Pinto, (2020), realiz6 un articulo con la
finalidad de analizar como influye el branding emocional en la captacion de los clientes
en una empresa automotriz en Ecuador, la metodologia de estudio fue aplicada,
descriptiva, teniendo como resultados, que mediante esta mercadotecnia la empresa

puede conseguir mejores resultados, puesto que la imagen que tienen los
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consumidores hacia la empresa es positiva y debe ser explotada induciendo las
estrategias de branding hacia el reconocimiento de marca. Estos resultados se
sustentan bajo la Teoria del amor sobre las marcas (LOVE MARKS) de Kevin Robert,
el cual menciona que la empresa debe generar vinculos de aceptacion y que los
clientes le lleguen a amar, de esa manera pueda generar un interés por lo que ofrece,

terminando en la aceptacion y captacion del cliente.

En cuanto a la primera hipotesis especifica, se planteé que existe una relacion
positiva entre el conocimiento de marca y la captacion de clientes de J&M Corporacion
Integral Logistica SAC, Callao, 2022; se observo un sig. Bilateral 0,000; razén para
aceptar la hipotesis alternativa; esto indica una correlacidon positiva entre el
conocimiento de la marca y la captacién de clientes. También se muestra una
correlacion positiva muy alta, con un coeficiente de correlacion de 0,880. Por otro lado,
los resultados arrojaron que el 45,2% de los clientes encuestados indic6 que su
conocimiento de la marca se encontraba en un nivel Regular. Considerando tales
hallazgos, Cunalata, (2019), en su estudio cualitativo-cuantitativo y descriptivo; se
demostrd que el 72% de los clientes mencionan que la empresa en estudio no cuenta
con un posicionamiento de marca, debido a que los clientes dentro de la zona no
conocen sobre la empresa, la misma que no ha implementado estrategias de mejora
para resolver este conflicto. Del mismo modo, Chen y Li (2022) en su articulo de
revision bibliogréafica, con un enfoque descriptivo, buscé validar el modelo de ecuacion
estructural de la evaluacion del comportamiento de la marca desde las perspectivas
de los consumidores. El estudio revela que el ajuste de la marca, los tipos de publicidad
y la transicion del rol de vida de los consumidores tienen un impacto positivo en la
aceptacion por parte del consumidor. Especificamente, los productos de marca
reconocida tienen mas probabilidades de recibir una alta evaluacion del consumidor.
Estos resultados se sustentan bajo el aporte teorico de la Teoria del marketing de
relaciones de Nikolaos Tzokas y Michael Saren, en la que aluden que las estrategias
del marketing relacional estan relacionadas con la gestion de planificar, desarrollar
procesos que permitan promover una relacion entre la empresay los clientes, teniendo

como propédsito generar confianza y comprension respecto a las necesidades vy
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capacidades del usuario, generando de este modo una relacién de confianza que
implica un valor afiadido en el proceso de negocién con la finalidad de entablar una
conexion con el consumidor, convirtiéndola en una relacion, posicionandose en su

mente, hasta llegar al acto de compra

En cuanto al segunda hipotesis especifica, se propuso que existe relacion
positiva entre la personalidad de la marca y la captacion de clientes en la empresa
J&M Corporacion Integral Logistica SAC, Callao, 2022; los resultados obtenidos
demuestran que la significancia obtenida fue menor a 0,000 con un coeficiente de
correlacion es de 0,925. Del mismo modo, se muestra que el 50% de clientes
encuestados sefialan que la personalidad de la marca se encuentra en un nivel malo.
Respecto a tales hallazgos, Ugarte y Bermudez (2021), realiz6 un estudio para analizar
la relacidn entre la estrategia de marcay la captacion de clientes en los supermercados
de la ciudad del Cusco. Este estudio tuvo un enfoque cuantitativo con cobertura relativa
y un disefio no experimental. Se demostrd que la marca se asocio significativamente
con la lealtad del cliente, con una correlacion de 0,772 y una significacion de 0,001.
Los supermercados utilizan esta herramienta con tanta frecuencia que puede captar a
los consumidores. De manera similar, se sabe que la creacién de marca es un proceso
dinamico y estratégico cuyo objetivo principal es impulsar el cambio en el
comportamiento del consumidor. Del mismo modo, Phuong et al. (2022) en su estudio
tuvo como objetivo explorar como influye la personalidad de marca de absorcién e
innovacion en el rendimiento de los minoristas. Utilizando la vision basada en recursos
(RBV), este estudio propone un modelo de investigacion sobre el impacto directo de la
capacidad de absorcion, la capacidad de innovacion y la capacidad de marca en la
personalidad de la marca direccionado al rendimiento de la empresa, asi como el
impacto indirecto de la capacidad de absorcion y captaciéon de clientes. Se demostrd
que el importante papel del crecimiento en la innovacién y la capacidad de marca en
la mejora del rendimiento de los minoristas. Los hallazgos también revelan el impacto
significativo de la personalidad de la marca a través de la innovacion y la capacidad
de marca. Sobre la base de los hallazgos, se sugieren implicaciones practicas para

los gerentes minoristas vietnamitas para mejorar su rendimiento mediante el
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fortalecimiento y el desarrollo de la capacidad de absorcion, marca e innovacion. Estos
resultados se sustentan bajo el aporte de la Teoria del branding emocional, realizada
por Gobé, la cual define que el branding es una herramienta que permite a las
empresas crear valor agregado para diferenciarse entre las marcas; aun, respecto a
ello la creacién y gestion de una marca, abarca aspectos como la diferenciacion,
personalizacion y valor agregado; asi mismo, estos deben ser coherentes, apropiados,
distintivos y bien definidos; Estos aspectos se deben de reflejar en los productos y
servicios que se ofrece, con la que el cliente se sienta comodo y confiable, siendo un
atributo de posicionamiento en la mente del consumidor. Gran parte del habito de los
consumidores, se debe a la trascendencia de la marca y su personalidad, de cémo ha
generado sensaciones y emociones durante su tiempo en el mercado, posicionandose
de ese modo en la mente del consumidor, ya que, las emociones nos hacer ser mas

receptivos.

En cuanto al tercera hipétesis especifica, se propuso que existe relacion positiva
entre la comunicacion de la marca y la captacién de clientes en la empresa J&M
Corporacion Integral Logistica SAC, Callao, 2022. Los resultados obtenidos
demuestran una sig. bilateral de 0,000 con un coeficiente de correlacion de 0,931.
Ademas, se muestra que el 42.9% de los encuestados considera que la comunicacion
de la marca se encuentra en un nivel Malo. Respecto a tales hallazgos, Perea (2018)
realiz6 un articulo con el objetivo de analizar el uso de branding para el
posicionamiento de marca dentro del mercado. Para ello, se realiz6 una metodologia
de revision literaria acerca de branding; partiendo de los aportes de Armstrong y Kotler,
los cuales manifiestan que él las organizaciones tienen la capacidad de transmitir
mensaje demostrando sus principios y sus valores por medio de las marcas,
generando de esta manera una atraccion intrinseca en los consumidores; se demostro
que, el objetivo del branding es fidelizar al cliente, forjando las relaciones y vinculos
emocionales entre el consumidor y la marca, ya que, estaran dispuestos a pagar un
precio sustancial por la calidad del producto; y seguiran siendo fiel a ella; mientras se
proporcione un valor real y emocional. Estos resultados se sustentan bajo los aportes

de la mencionada Teoria del branding relacional, citada por Fernandez y Gordillo
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(2015); la cual se basa en las relaciones de los consumidores con las marcas. Fournier
acepta la premisa de que las acciones del consumidor afectan a la forma y dinamica
de la relacién con las marcas. En este sentido, una manera de legitimar la marca, es
destacar sobre la otras. Tal que, se transmita mensajes que permitan estimular el
comportamiento del cliente; para ello, las marcas deben de apoyarse de las estrategias
publicitarias por los diferentes medios, con la finalidad de llegar al consumidor y de esa

manera captar su atencion y llevarlos a la fidelizacion.
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VI. CONCLUSIONES

Primera

Respecto al objetivo general, se determiné que existe correlacion positiva muy alta
entre el branding y la captacion de clientes en la empresa J&M Corporacion Integral
Logistica SAC, Callao, 2022, en los resultados se observé una sig bilateral de

0.000 y un coeficiente de correlacion de 0,933. Entre tanto, se evidencio que el 45.2%
de los clientes encuestados consideraron que el nivel de branding es malo, del mismo

modo, el 50% sefialaron que la captacion de clientes se encuentra en un nivel malo.

Segunda

En cuanto al primer objetivo especifico; se determind que existe correlacion positiva
alta entre el conocimiento de la marca y la captacion de clientes en la empresa J&M
Corporacion Integral Logistica SAC, Callao, 2022; se observo una sig. bilateral de
0,000 con un coeficiente de correlacion de Spearman es de 0,880. Por otro lado, los
resultados reflejaron que el 45.2% de los clientes encuestados consideraron que el

nivel de conocimiento de la marca se encuentra en un nivel regular.

Tercera

Respecto al segundo objetivo especifico, se determind que existe correlacién positiva
muy alta entre la personalidad de la marca y la captacion de clientes en la empresa
J&M Corporacién Integral Logistica SAC, Callao, 2022; debido a que el coeficiente de
correlacion es de 0,925 con una sig. bilateral de 0,000; Del mismo modo,se obtuvo que
el 50% de clientes encuestados sefalaron que la personalidad de la marca se

encuentra en un nivel malo.

Cuarta

En cuanto al tercer objetivo especifico, se determind que existe correlacion
positiva muy alta entre la comunicacion de la marca y la captacion de clientes en la
empresa J&M Corporacion Integral Logistica SAC, Callao, 2022. Los resultados

obtenidos demostraron una sig. bilateral de 0,000 y un coeficiente de correlacién de
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Spearman de 0,931. Ademas, los resultados reflejaron que el 42.9% de los
encuestados consideraron que la comunicacion de la marca se encuentra en un nivel

malo.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Primera

Se recomienda al Gerente de la empresa en estudio, de la empresa en estudio a
implementar un plan de gestién de marca (branding) para comunicarse bien con la
marca, para crear un reconocimiento preciso de su posicion en el mercado. Por lo
tanto, utilice métodos que transmitan las caracteristicas clave de esta marca, como la
tecnologia y la exclusividad, para atraer a mas clientes y alentar a los clientes fieles a

utilizar estos servicios con regularidad.

Segunda

Se recomienda al Gerente de la empresa en estudio, realizar un analisis internode lo
que realmente quiere que represente la marca y qué rasgos podrian resultar
atractivos para los usuarios. Asi mismo, identificar los valores que la marca desea
asociar con las necesidades del cliente. En que funcién se deben girar todos los planes

y estrategias de comunicacion, marketing y publicidad para posicionarla.

Tercera

Se recomienda al Gerente de la empresa en estudio, enfatizar sus esfuerzos enel
disefio de logotipos, ya que los nombres, logotipos, colores y tipografia deben estar
completamente integrados para que se vean cohesivos y coordinados entre si. Ya que,
el desafio de la empresa es, en primer lugar, saber comunicar el valor distintivo de su
marcay atraer la atencion de los consumidores de una manera mas atractiva, estimular
la necesidad de sus servicios y asi lograr su recordacion y posible fidelizacién de los

clientes.

Cuarta

Se recomienda al Gerente de la empresa en estudio, la contratacion de un
mercadologo para que elaboré campafas publicitarias por los diferentes medios de
comunicacion, con la finalidad de hacer mas conocida la empresa, puesto que, gran
parte del habito de los consumidores, se debe a la trascendencia de la marca, por su

historia y como esta ha generado sensaciones y emociones durante su tiempo en el
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mercado, posicionandose de ese modo en la mente del consumidor, ya que, las

emociones nos hacer ser mas receptivos.
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ANEXOS

ANEXO 1. Tabla de operacionalizacién de variable

Definicion
Variable Definicion conceptual operacional Dimensian Indicadores Escala
Gobeé (Z070) el branding es La vanable del Recordacion de Ta marca.
una estrategia de captacion Branding se medira
de cliente que genera un  mediante tres Conocimientode Identificacidn de la marca.
conocimiento de la marca, los dimensiones, aplicando la marca Fidelidad de la marca
sentidos del ser humano son el un Expenencia con la marca
puente de conexion entre la cuestionano en escalade
IMarca ¥ los Likert. TConciencia de la marca. .
consumidores,; la Perasonalidad
Escala ardinal
Branding

personalidad de la marca, la de la marca
creatividad as el maejor elemaento Agradabihdad de la marca.
para el diseno de
las marcas la misma quegenera Comunicacionde Mensaje que transmile.
UIME Cormunicacion. la marca

Coherencia del contermido.

Medios de comunicacidn.

Kotler & Armstrong, (2017) La wariable Captacidnde Informacian

definen gque la captacidn de clientes se medird
cliente infiere en la atraccion y mediante dos dimensioneas,

retencidn  del cliente, pues la aplicando un cuestionario .
. . Atraccion de Sausfaccion
creacion de clientes leales es el en escalade Likert,

faclor principal de la captacion de chiente Creatividad Benelicios o
chentes v la empresa debe lenoer
Captacion de i ) - -
clientes herramientas CLie le permita Ralacidn Estrecha Escala ordinal

incrementar los lazos con sus

) - -
clientes ¥ aumentar Ia romocion

fidehzacidn. Apr di -
Raetencidn de prendizae

cliente
Expenencia
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ANEXO 2. instrumentos de recoleccién de datos

Branding y captacion de clientes en la empresa J&M Corporacion

Integral Logistica SAC, Callao, 2022

OBJETIVO: Determinar la relacion que existe entre el Branding y la

captacion de clientes en la empresa J&M Corporacién Integral Logistica

SAC, Callao, 2022
INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted

considera valida de acuerdo al item en los casilleros siguientes:

Muy FRECUENTEMENTE OCACIONALMENTE RARAMENTE NUNCA
FRECUENTEMENTE
MF F (0] R N
VALORACION
ITEM PREGUNTA VME ElOTl RI N
1 Recuerda con rapidez la marca de la empresa J&M Corporacion Integral Logistica

SAC, al momento de decidir por adquirir algunos de sus servicios que ofrece.

2 La recordacion de la marca de la empresa se debe a las caracteristicas y la calidadde
servicio que brinda.

3 Logra identificar la calidad de servicio de la empresa a comparacion de otras.

4 Logra identificar el logotipo de la empresa como simbolo representativo de J&M
Corporacion Integral Logistica SAC.

5 | Muestra un sentimiento de fidelidad ante los diferentes servicios que brinda la
empresa.

6 La empresa mide las soluciones versus los reclamos o recomendaciones.

7 Ha percibido una experiencia satisfactoria en funcién a los servicios que brinda la
empresa J&M Corporacion Integral Logistica SAC.

8 Se siente satisfecho con los servicios de la empresa, posteriormente a disponer de
los servicios solicitados.

9 Ha tomado conciencia del valor que representa los servicios de la empresa J&M
Corporacion Integral Logistica SAC.

10 | Recibe un buen trato por el personal técnico y personal de contacto que la empresale
brinda en cada servicio solicitado.

11 La empresa J&M Corporacion Integral Logistica SAC, transmite un mensaje de
calidad en sus diferentes servicios que ofrece.

12 La empresa transmite un valor diferencial frente a la competencia a través de sus
medios de comunicacién

13 | La empresa utiliza diferentes medios de comunicacion para mantenerle informado

sobre los nuevos servicios y promociones




La informacién que le brinda la empresa J&M Corporacion Integral Logistica SAC, es

14 | atractiva.

15 | Los servicios que ofrece la empresa J&M Corporacion Integral Logistica SAC, logra
satisfacer sus demandas solicitadas.

16 | El personal técnico atiende de inmediato sus imprevistos y/o reclamos de forma
creativa y oportuna

17 | La empresa le brinda beneficios, como puntualidad, responsabilidad y calidad en sus
servicios.

18 | Los servicios que ofrece la empresa J&M Corporacion Integral Logistica SAC, le
brindan tranquilidad y seguridad durante su ejecucion

19 | Cuando lo requiere, la empresa le brinda el soporte necesario post servicio de manera
eficiente.

20 | Utiliza con frecuencia los servicios de la empresa, siendo su primera opcién al necesitar
contratar servicio tercerizados.

21 Considera que la empresa le mantiene informado con respecto a campafias de
promociones, descuentos 0 NUEVOS Servicios.

22 | Considera que el personal técnico de la empresa usa de manera correcta todas las
herramientas y materiales para la ejecucién de los servicios adquiridos.

23 Las recomendaciones post servicio que le brinda la empresa son Utiles para los
clientes.

24 La experiencia con los servicios prestados por la empresa ha satisfecho sus
expectativas como cliente

25 Recomendaria los servicios de la empresa J&M Corporacion Integral Logistica SAC a

otros clientes en funcion a su experiencia.

Gracias por su

colaboracion




ANEXO 3. Evidencias y procedimiento de validez y confiabilidad

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Taue de ls imsestgecion: “STE

E

Tidos y Dries Qe v inty edor: ATONA HUSMEn Georging; Ulaz Disz Gresia Luols
0% y nombres ;. Joaooabarro 6Z LGOar Molcet
REPECTO FUR EVALLER DPNON DEL ERPERTD |
[TETERVACIORES ||
VARIASLES OIHENSIONES INCICADORES ITEM FREGUNTA ESCALA J
LE
1. Recoera oon moae la marta de la omgeesa JAM Comaracsdn Imegral N
Logistica SAC. al momenio ae docdir 2of SAqun agunos 0o S Senicks qae
RECORDACONDE | froce
LAMARCA, - = -
Z La recordacien de 1 matca de la anpresa se debe a las carockrstcas y W b
casdad de sendcio que brinda
3 Logra wentfcar la calicad de “oryiCio 0 [a ovgresa a Comoaracdn oe oras
FICACKD -
CONOCRBIENTO :‘éef,f',,w,\ " 4 Loga dentficar ef logotioo de la engresa como simboo represemativo de X
D€ LA MARCAH, JEA Coporacn integral Logistica SAC
5. Muacsta un sandmiento de fdeidad anke k6 diventes serdcica que tenda la N
FOELDAD DE LA |__Sveres
MARCA & La anpesa mide s soloones Versds (06 recamas o recanaendacones X
7 Ha parcbido una expenencd satsiaciona en funckda a los serions que banda |7 '?“!' frecueniaments [T X
ERANDING la empresa JAM Comparacian Integral Logistica S4G 1= Frecuentements
EXFERENCWL CON 3= Ocas ment=
LA ASARCA 2 Be denie salisfecha Con i0s Servicics 0e ia ameres, poeler Ganente 3 decones (oo o o1 X
co ko6 senvicis solotacos = No
FEREONALIDGD DE e
LA MARGA CONCENCIA DE 9 Ha worado condencis g Wi g representa Ke sensoos doe la empresa N
LA \\G:R{'A JEA Corporacitn Innegral Logistica SA0
AGRADABLIDAD 10, Recioe un buen rato por of personal teonico y persena’ 8o confacto que ia N
DE LA MARCA ampnesa e brinda on cada sanvon soldiado
VENEAIE QUE 11. La emoresa JAM Corporacion nteqral Logistioa SAC ransmie un mensae X
TRANSMTE de caldad en sus diferanies sendcos que clroce
DOMERENCA DEL 1Z La amgresa Yananiic W wilcr Gicrena i Ineniie @ ka compatendcia @ rawds da X
CORUNICACION CONTENDO SUS Madon 4o ComUNaIcLa
CE LA MARCA o 13 La emgresa (2o dlennies med os de comenicacitn Dara manieneris BN
COMANICACION nimado 5007 0% NUECS Senidos y promackones
[Firma osl expsrio:
. Feoho 20 M02022
- ‘




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

»

Titulo de la Investigacion: “Branding y capisclon de clientes en la empreaa J3M Corporacion Infegral Logistica SAC, Calao, 2022

Apelidos y nombres del Investigador: Arsna Huaman Georgina; Oiaz Diaz Grecia Lucta

Kpoﬂlaoa y nombres gal 9199“3: Scaccabarrozzl Nunez, Oscar Molses
ASPECTO POR EVALUAR UPINION DEL EXPERTO |
]
VARWMBLES |  DIMENSIONES WDICADORES TEM IPREGUNTA ESCALA i
INFORMACION ;QL;mcmqua lee brinda la empress JEM Corporacion Inlegral Logistica SAC, X
~ [2. Los servaos que ofréce | empress JAM Coqromcian Insegrs Logistca SAC logra X
ATRACCIONDE  [SATISFACCICN |eatisfonr sus demandas sofcitadas
CLIENTE CREATIVIDAD 3. El personal tecnco atiende de nmadalo sus imprevistas yio reclamos de forma X
joreativa v opotuna
4. Lo empresa b brinds beneficios, como purualidad, responsabilidad y calidad en X
BENEFICIOS s servicios.
5.Los seracios que ofrece & empress JEM Corporacon integrd Logistics SAC, le X
MMMMEMM
RELACION i n:‘c:;ﬂ;zc 5:: B:::mere la empresas e brinda el soporte necesano post senvicio de
ESTRECHA - — — = ==Ky z
7 Utiliza con Frecuencia jos servicios de 12 empresa, siensa su primera opoidn & frecuentemente X
recesiar contratar Semvioin tercanzasos. A== 4 nte
PROMOCICN 5. Cons‘rdem Que b empres:s e nnn‘acng infarrmsto con respecto @ campasdas de 3= Ooazioralmente X
ramacionas, descuentos O NeEVos Lervioos
2= Raramente
9. Considera qus el personal tecnios de la empress uss de manera corfecta lods os | 1= Nunca X
RETENCION DE hecramientas y materiales para la ajecucon de los servicios adquitidas.
CLIENTE
APRENDIZAJE 10 Las recomendacianes post sennao que le brinda & empress son dliles pars los X
CAPTACION DE [Hientes
CLIENTE <
11 La eaperienca con los servicos prestadas por [s empresa ha satslacho sus
Jexpectativas como chame.
EXPERIENCIA <
12 Recomendaria los servicios de la empresa JAM Corparacica Integral Logistica SAC
by otras clienies an funcidn & su experienciy,

Firma dsaf experio:

Fecha 30 106/2022




Resultado

GRADUADO

SCACCABARROZZ| NUNEZ, OSCAR
MOISES
DNI 41374588

SCACCABARRKROZZI NUNEZ, OSCAR
MOISES
DNI 413746588

SCACCABARROZZI NUNEZ, OSCAR
MOISES
DNI 41374588

GRADO O TiTULO

BACHILLER EN ADMINISTRACION
Fecha de diploma: 20/03/186
Modallidad de estudios: -

Fecha matricula: Sin informacion
NG,

Fecha egreso: Sin Informacion (77)

LICENCIADO EN
ADMINISTRACION

Fecha de diploma: 28/09/186
Modalidad de

estudios: PRESENCIAL

MAESTRO EN GESTION PUBLICA
Fecha de diploma: 16/08/21
Modalidad de

estudios: PRESENCIAL

Fecha matricula: 09/05/2015
Fecha egreso: 17/01/2021

INSTITUCION

UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR
VALLEJO
PERU

UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR
VALLEJO
PERU

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
SAC
PERU

(""") Ante |a faita de Informacion, puede presentar su consulta rformaimente a traves de la mesa de partes virtual en el sigulente

enlace https://enlinea. sunedu.gob_ pe/



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la i igacion: “Branding y en la empresa J&M Corporacién Integral Logistica SAC, Callao, 2022"
llidos y nombres del inw: ador: Arana Huaman na; Diaz th Grocla Lucla
Apeliidos y nombres del experto : Orellana Villanueva Jesus Luis
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA NE)... | DRSERVACIONES |

CUMPLE| SUGERENCIAS

1. Recuerda con rapidez la marca de la empresa J&M Corporacién Integral
Logistica SAC, al momento de decidir por adquirir algunos de sus servicios que

RECORDACION DE  |trace.

e G |2. La recordacién de la marca de la empresa se debe a las caracteristicas y la
lcalidad de servicio que brinda.
3. Logra identificar la calidad de servicio de la empresa a comparacion de otras.
IDENTIFICACION
ICONOCIMIENTO IDE LA MARCA. 4. Logra identificar el logotipo de la empresa como simbolo representativo de
IDE LA MARCA J&M Corporacién Integral Logistica SAC.

5. Muestra un sentimiento de fidelidad ante los diferentes servicios que brinda ia
FIDELIDAD DE LA empresa.

LSS IS SIS S e

MARCA. 6. La empresa mide las soluciones versus los reclamos o recomendaciones
7. Ha percibido una experiencia satisfactoria en funcién a los servicios que brinda 5= Muy frecuentemente
BRANDING a empresa J&M Corporacién Integral Logistica SAC. 4= Frecuentemente
[EXPERIENCIA CON - - - = . 3= Ocasionalmente
LA MARCA. |B. Se siente satisfecho con los servicios de la empresa, posteriormente a disponer 2= Raramente
|de los servicios solicitados. 1=N
PERSONALIDAD DE o Ha aado - RS RS e oal = Nunca
LA MARCA ICONCIENCIA DE . Ha ado conciencia del valor que represen servicios a empresa
LA MARCA. J&M Corporacién Integral Logistica SAC.
AGRADABILIDAD 10. Recibe un buen trato por el personal técnico y personal de contacto que la
IDE LA MARCA. empresa le brinda en cada servicio solicitado.
MENSAJE QUE 11. La empresa J&M Corporacién Integral Logistica SAC, transmite un mensaje
TRANSMITE. de calidad en sus diferentes servicios que ofrece.
COHERENCIA DEL 12. La empresa transmite un valor diferencial frente a la competencia a través de
COMUNICACION CONTENIDO. sus medics de comunicacion.
DE LA MARCA 13 La 7 T
MEDIOS DE * empresa utiliza diferentes medios de comunicacidn para mantenerie
COMUNICACION. informado sobre los nuevos servicios y promociones
Firma del
experto: Fecha3Q [/ 06 /2022

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



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la i

igacién: “Branding y captacién de clientes en la empresa J&M Corporacién Integral Logistica SAC, Callao, 2022"

: Arana H

Wpellidos y b

del i igad

an Georgina; Diaz Diaz Grecia Lucia

[Apellidos y nombres del oxpoﬂo Orellana Villanueva Jesus Luls

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DELEXPERTO |

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM /PREGUNTA

Si
CUMPLE

NO
CUMPLE

OBSERVACIONES /
SUGERENCIAS

ATRACCION DE
CLIENTE

INFORMACION

1.La informacion que le brinda la empresa J&M Corporacién Integral Logistica SAC,
les atractiva.

ISATISFACCION

2. Los servicios que ofrece la empresa J&M Corporacion Integral Logistica SAC, logra
tisfacer sus demandas solicitadas.

ICREATIVIDAD

3. El personal técnico atiende de inmediato sus imprevistos y/o reclamos de forma
reativa y oportuna.

BENEFICIOS

K. La empresa le brinda beneficios, como puntualidad, responsabilidad y calidad en
IsuUS servicios.

I5.Los servicios que ofrece la empresa J&M Corporacion Integral Logistica SAC, le
rindan tranquilidad y seguridad durante su ejecucién

CAPTACION DE
CLIENTE

RETENCION DE
ICLIENTE

RELACION
ESTRECHA

E. Cuando lo requiere. la empresa le brinda el soporte necesario post servicio de
Inanera eficiente.

I7.Utiliza con frecuencia los servicios de la empresa, siendo su primera opcion al
ecesitar contratar servicio tercerizados.

= Muy
[frecuentemente

PROMOCION

. Considera que la empresa le mantiene informado con respecto a campanas de
romociones, descuentos o nuevVos servicios.

W= Frecuentemente
3= Ocasionalmente
2= Raramente

AWPRENDIZAJE

b.Considefa que el personal técnico de la empresa usa de manera correcta toda los
herramientas y iales para [a ejecucion de los servicios adqulridos.

1= Nunca

10. Las recomendaciones post servicio que le brinda la empresa son utiles para los
cllentes

EXPERIENCIA

11. La experiencia con los servicios prestados por la empresa ha satisfecho sus
lexpectativas como cliente.

lInformacion

| otros clientes en funcién a su experiencia.

12 Recomendaria los servicios de la empresa J&M Corporacidn Integral Logistica SAC

LSS KNI

Firma del experto:

Fecha30 | 06 12022

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



Resultado

GRADUADO GRADO O TITULO INSTITUCION

BACHILLER EN CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS

ORELLANA VILLANUEVA., ] e - ———— UNIVERSIDAD INCA GARCILASO DE LA VEGA
Modalidad de estudios: A

JESUS LUIS ASOCIACION CIVIL
DNI 09824827 EHTTNCI PERU
Fecha matricula: 04/09/2008
Fecha egreso: 14/12/2012

MAESTRO EN GESTION PUBLICA
Fecha de diploma: 21/01/21

ORELLANA VILLANUEVA, Modalidad de .
JESUS LUIS estudios: PRESENCIAL UPERSIAD C,E:Zgz VLRI ARG,
DNI 09824827
Fecha matricula: 03/04/2019
Fecha egreso: 09/08/2020
LICENCIADO EN ADMINISTRACION
ORELLfEf\lsIL\éltt?gUEVA, Fecha de diploma: G7/06/22 UNIVERSIDAD CONTINENTAL S AC
Modalidad de estudios: A PERU

DNI 08824827 DISTANCIA



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la Investigacion: “Branding y cap de en la emp! J&M Corporacién Integral Logistica SAC, Callao, 2022

pellidos y bres del | igador: Arana H: an Georgina; Diaz Diaz Grecia Lucia

Apellidos y nombres del experto: Llanos Baltodano Victor M, 1

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
] NO | OBSERVACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA cump | cumPLE| SUGERENCIAS
LE
1. Recueida cun rapidez la iarca Jde ia enmpresa JEM Corpuraciin Integial X
lLogistica SAC. al momento de decidir por adquirir algunos de sus servicios que
RECORDACION DE | frace.
LA MARCA. 2 La recordacion de la marca de la empresa se debe a [as caracleristicas y fa X
icalidad de servicio que brinda.
3. Logra identificar la calidad de servicio de la empresa a comparacion de otras. X
IDENTIFICACION
ICONCCIMIENTO IDE LA MARCA. 4. Logra identificar el logotipo de la empresa como simbolo representativo de X
DE LA MARCA JEM Corporacion Integral Logistica SAC.
5. Muestra un sentimiento de fidelidad ante los diferentes servicios que brinda la X
FIDELIDAD DE LA Smprasa.
PMARCA. 6. La empresa mide las soluciones versus los reclamos o recomendaciones X
7. Ha percibido una experiencia satisfactoria en funcién a los servicios que brinda  |5= Muy frecuentemente
BRANDING ia empresa JAM Corporacion Integral Logistica SAC. 4= Frecuentemente
[EXPERIENCIA CON 3= Ocasionalmente
L A MARCA. |8. Se siente satisfecho con los servicios de la empresa, posteriormente a disponer X
: 2 2= Raramente
[de los servicios solicitados. 4=
TRk 9 9. Ha tormado conciencia del val esenta los dela mh X
LA MARCA lCONCIENCIA DE . Ha tom col valor que represen sanVIcios empresa
b A MARCA. J&M Corporacidn Integral Logistica SAC.
AGRADABILIDAD 10. Recibe un buen trato por el personal técnico y personal de contacto que la X
IDE LA MARCA_ empresa le brinda en cada servicio solicado.
MENSAJE QUE 11. La empresa J&M Corporacion Integral Logistica SAC, transmite un mensaje X
TRANSMITE. de calidad en sus diferentes servicios que ofrece.
COHERENCIA DEL 12. La empresa transmite un valor diferencial frente a la competencia a través de X
COMUNICACION CONTENIDO. sus medios de comunicacion
DE LA MARCA i - o X
MEDIOS DE 13. La empresa utiliza diferentes medios de comunicacion para mantenerie
COMUNICACION. informado sobre los nuevos servicios y promociones
™~ Fecha_30/06/2022
= \
/ A
‘ 5-7///////\.
o CADORES, solo st proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Thwic de in ~Branding y ) - JEMC E i SAC. Ca 2022

v det Arana G P! Diax Diaz Grecia Lucia

ASPECTO PU EVALOAR OPeOM DeL P |
=
VARIABLES MNDICADOSES
DMENSIONES ITEM PREGUNTA EBCALA cumr e | cuomrce SUGERENCIAS
2 & - x
T La formacon que la Donca & JanC g Logisoca SAC.
INFORMACION s stmctva. Al
2. Los servidics que offece 1a empresa JAM Corporacsdn intogrsd Logstica SAC, logra x
ATRA‘.?'(EII’ON GCE [BATISEACCION fatistacer sus demandas sobciadan
ICLIEN 3. 55 porsonal ¥Morsoo alende de Sus wo oo fonma x
ICREATIVIDAD = = 7
La emnpeeia B ninds Deneflicios, COmS Dur d1. ¥ cakdad en x
BENEFICIOS Servcios.
A 0% SOracos que offece la SaMmC 200 tegral Logistoa SAC, o x
S 1 =g Sranis S n
A . Cuanco 10 reguiene, 1A ampresd 0 trinda ol SCpons NECOSEND POST SErvced oo x
ESTRECHA Teasd sfcienie 5= My
7 LERIR CON NOCUancia 55 SOTvidsos 08 18 SOpesa, SIendo Su ROmera Opcstn al recusntaments x
COSSIR CONMIERaT SEnAcio SercerTacdos » Frect
5. C Que S la iz SO0 COM MESpecid & CaMTealias oo O - A 3 x
ROMOCION promociones. GESCLENIDS O PUENOS SENECIoS. gwg
B S E Qe el O [ GMEreeas Usa 00 Manara cotedts toda los 1= Nunca x
IRETENCION DE poramientas y materiales pora a ajecution de 1os Senicios adguinsos
ICLIENTE
INFRENDIZAJE D LAt 1e0omendationes DOt SeniCGo Que & indd 1o empseas 200 USkes para los x
CAPTACION DE
x
1. La sspenenda con s e oS ha sansecha sus
apectamvas come cienme.
JEXPERIENCIA x
L2 Rncomendaria Ios Sevices O o empress JAM Copotacdn Flogra Logistea SAC
2 owos chentes on MuNodn & S ExDenenos
Mot Las DIMASNIICHNES o INENCADORES, sch M EIOCESRs, = S e U e v e e

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Fecha 30 1 05/ 2022
r~ —_—




Resuitado

GRADUADO GRADO O TiTULO INSTITUCION

BACHILLER EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

LLANOS BALTODANO, Focius e diplonac- 1020008 UNIVERSIDAD CATOLICA SANTO
Modalidad de estudios: -

VICTOR MANUEL TORIBIO DE MOGROVEJO

15) 1 . >
DN 1867800 Fecha matricula: Sin informacion (%) PERY

Fecha egreso: Sin informacion (*™)

LLANCS BALTODANO, LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS UNIVERSIDAD CATOLICA SANTC
VICTOR MANUEL Fecha de diploma: 22/11/2010 TORIBIO DE MOGROVEJO
DNI 16678031 Modalidad de estudios: - PERU

MAESTRO EN CTIENCIAS DE LA EDUCACION CON
MENCION EN DOCENCIA Y GESTION UNIVERSITARIA

LLANOS BALTODANO, Fecha de diploma: 02/06/20 UNIVERSIDAD NACIONAL
VICTOR MANUEL Modalidad de estudios: PRESENCIAL PEDRQ RUIZ GALLO
DNI 16678031 PERU

Fecha matricula: 12/10/2015
Fecha egreso: 30/10/2016

(*=*) Ante ia falta de informacion, puede presentar su consulta formalmente a traves de 13 mesa de partes virtual en el siguiente
enlace htips://enlinea.sunedu.gob.pe/



CLAP 08399

Wpeilidos y bres del | igador: Arana Hi an Georgina; Diaz Diax Grocia Lucia
Apeiiidos y ©s deol experto; : Mg. B gra Cr do Maximo A
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTD |
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA BBl b
LE
1. Recuerdas con japides la marca Jo ls ongpiosa JAM Cocporackin lidegial X
LLogistica SAC. al momento de decidir por adquirir algunos deo sus senvicios que
RECORDACION DE
LA MARCA. Eumuhmmhmnmamwmiﬂtuy a X
icalidad de servicio que brinda.
3. Logra identificar a calidad de servicio de la empresa a comparacion de otras X
IDENTIFICACION
CONOCIMIENTO MARCA 4. Logra identificar ef logotipo de ia empresa como pr deo X
PE LA MARCA P J&M Corp Integral Logt
5. Muestra un do ante ios diferentes servicios que brinda la X
FIDELIDAD DE LA TS
PMARCA. 6. La empresa mide las sl versus los rect o dock X
7. Ha percibido una exp tisfactoria en funcidn a8 los que beinda  [5= Muy frecuentemente
BRANING ja empresa JAM Corp & gral Log SAC. 4= Frecuentemente
EXPERIENCIA CON = Ocasionalmente
LA MARCA 1. Se slante satisfecho con los sarvicios de 1a empresa, posteniorments a dispones - R X
e los servicios solicitades. 1= Nunca
PERSONALIDAD DE
LA MARCA CONCIENGIA DE 9 mmmwmmmmmmhmm X
JEM Corp
LA MARCA
AGRADABILIDAD 10. Recibe un buen trato por ef personal 1écnico y personal de contacto qua la X
DE LA MARCA. empresa lo brinda en cada setvicio solicitado
|MENSAJE QUE 11. La empresa J&M Corporacién Integral Log SAC. un aj X
TRANSMITE. de calidad en sus diferentes servicios que ofrece
COHERENCIA DEL 12, La empresa transmite un valor diferencial frente a la competencia a través do
COMUNICACION CONTENIDO. sus medios de comunicacion.
DE LA MARCA e te 13. Ln empresa uticza o de com para X
- COMUNICACION. Informado sobre s NUEVOS Servicios y promociones
[Firma Gel sxperio:
f\ Fecha 23/09/2022
’W'[ ADORES, sofo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la tigacion y de las
Cnn_adc
l‘mADOR



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de La Investigackn: “Branding y captacion de clientes on la empress JAM Corporacion integral Logistica SAC, Callao, 2022

|Apeisdos y nombres del Investigador: ATana Huaman Georgina; Disz Diaz Grecia Lucta

—

£

-
A=

L

Mg,

A i

Fecha 23/09/2022

ApeWidos y nombres del sxpertor: Mg. Bocanegra Cruzads Maxime Antonic
XIPECTD POR EVALUER TPNCN DECEPERTD |
Sl [[OBSERVACIONES | |
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES TEM /PREGUNTA ESCALA CUNPLE SUGERENCIAS
3 X
" o L
INFORMACION ;smm aue le boinds la 2mp JSM Corp a 2 SAC,
- 2. Los servicios ofrece la empress JAM Carporacdn Imegrad Istica SAC, logra x
ATRACCION DE SATISFACCION jestisfacnt sus tg‘r:mhs :ok)mdas o
CLIENTE CREATIVIDAD 1 Ef porsonal ibcnco atitde do nmedalo gus mpreistos yio reckimos de forma X
freative v cootiuna
|4 L emg = brinvia fisos, como punaiaiicad, respansatilidad y caldad en X
BENEFICIOS s servicion
5. Los senicios que offece L ampresa J&M C an integr L SAC, e X
rindsan dirante su épcuciin
RELACION ‘0 Cuando IP requiere, la emaress lo beinda al soporte necesano post senvico de X
fnanera efciente 5= Muy
ESTRECHA z >
7 Utilza con frecuencin los servicos de (s smpress, sienda su primera opcion af frecuentamente X
ecesitie contratar servicio teroerizados. 4= Erocuentemente
% i 8 X
PROMOCION B Cm:‘manme:ahmm:mmmmmpemaaMm 3= Ocasioraimente
iisulel 2= Raramente
9. Considera que el persora! t6cnico de ks empresa usa de manera correcta toda los | 1= Nunca X
RETENCION CE herramientan y materiales pans s ejecucion de los servicios adquindos
CUENTE APRENDIZAJE
10. Las recormendscinnes post sanvicio gue le bends & smpresa son Utiles pars fos X
CAPTACION DE SR
CLIENTE X
11, L saperience con los senvicios i por s emgy ha satssfacho sus
jexpoctatevas como chande
EXPERIENCIA <
12 Recomenctaris los ssrvicos de s empe J&M Coxp itn Indegral Log SAC
Ir otros clieries en Juncdn & su experience
Firma ool experto:

Cruzado




REGISTRO NACIONAL DE

& Aplicativo

GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

GRADUADO

BOCANEGRA CRUZADO,
MAXIMO ANTONIO
DNI 18011299

BOCANEGRA CRUZADO,
MAXIMO ANTONIO
DNI 18011299

BOCANEGRA CRUZADO,
MAXIMO ANTONIO
DNI 18011299

GRADO O TIiTULO

BACHILLER EN CIENCIAS ECONOMICAS
Fecha de diploma: 27/10/2000
Modalidad de estudios: -

Fecha matricula: Sin informacion (***)
Fecha egreso: Sin informacion (***)

LICENCIADO EN ADMINISTRACION
Fecha de diploma: 30/04/2002
Modalidad de estudios: -

MAESTRO EN CIENCIAS ECONOMICAS MENCION :
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS

Fecha de diploma: 14/12/18

Modalidad de estudios: PRESENCIAL

Fecha matricula: 20/05/2012
Fecha egreso: 03/02/2018

iii
G
=
Q

INSTITUCION

UNIVERSIDAD NACIONAL DE
TRUJILLO
PERU

UNIVERSIDAD NACIONAL DE
TRUJILLO
PERU

UNIVERSIDAD NACIONAL DE
TRUJILLO
PERU

(***) Ante la falta de informacion, puede presentar su consulta formalmente a través de la mesa de partes virtual en el siguiente enlace

https://enlinea.sunedu.gob.pe/



CONFIABILIDAD

Fiabilidad

[ConjuntoDatosl])

Escala: BRANDING

Resumen de procesamiento de

* Fiabilidad

Escala: CAPTACION DE CLIENTES

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 11 100,0
Excluido?® 0 0
Total 11 V 100,0

casos
N %
Casos Valido 1 1000
Excluido® 00
Total | 1 7 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos

949 13

a. La eliminacidn por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
934 1"




ANEXO 4. Autorizacion de la empresa, aplicaciéon del instrumento

AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA

Yo, Roy Secano Lopez identificado con DNI N*® 44293745, en mi cabdad de Gereme Generaf de
la empresa JEM Corporacion Integral Logistica SAC con RUC
N*20608407069, ubicada en Migue! Grau Mza Q-1 Lote 17 P.J. Miguel Grau (espaida de Minka)
en ia cuidad de A Provincia Constitucional del Callao.

OTORGO LA AUTORIZACION,

Al sanor, Grecia Lucia Diaz Diaz y Georgina Arana Huaman, identificadas con DNI N* 71261506
y DNI N 47333821 de la Camrera profesional Administracion, para realizar ia inwvestigacion
trulaca: Branding y captacion de clentes an |a empresa JEM Corporacidn Integral Logistica
S.AC, Callao,2022 con Ia finslidad de que pueds desasollar su Tesis, para optar el Titulo
Profesionat

mdcar w » Rapoesanianm QUN ECCTD IS INComacOnN O I3 NIMDPESE. SOMER mantanar of DOMONE O CABCLIeC Jalrivwn
de 12 2ODress o JESaIVE, MEETando 00N G X & ooodn astocoonadn.

[ ) Maniener en Reserva el nombre o cualquéer distintivo de fa empresa; o
{ X ) Mencionar el nombee de la empresa.

Firma y sello del Representante Legal
DNI: 44293745

El Estudiante declara que los datos emitidos en esta carta y en el Trabsjo de Investigacién, en la Tesis son
auténticos. En caso de compeobarse la falsedad de datos, el Estudante serd someSdo al inicio del
procedimiento disciplinatio carrespondients; asimismo, asumird loda ia responsabididad ante posibles
Aacciones lepales gue ls emprasa, ctorgants de informacdn, pusda ejecutar.

Firma del Estudiante

ONI: 71261506




ANEXO 5.

Matriz de datos para prueba piloto
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Matriz de datos
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ANEXO 6. Matriz de consistencia

DISENO
FORMULACION DEL PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES ¥ METODOLOGI
DIMENSIONES co
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL
¢Qué relacion existe entre el Determinar la relacibn que existe Existe relacion positiva entre el branding y Branding
Branding y la captacion de clientes entre el Branding y la captacion de la captacion de clientes en la empresa C imiento de |
de la empresa J&M Corporacion clientes en la empresa J&M J&M Corporacion Integral Logistica SAC, onocrlnn:recr;o ela
Integral Logistica SAC, Callao, 2022? Corporacién Integral Logistica SAC, Callao, 2022 L
Personalidad de la
Callao, 2022 marca
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS Comunicacién de la
l. ¢Qué relacion existe el Determinar la relacion que existe Existe relacion positiva entre el marca.
conocimiento de la marca entre el conocimiento de la marcay la conocimiento de la marca y la captacion de
y y clientes en la empresa J&M Corporacion Enfo_qu_e:
la captacion de clientes dela  captacion de clientes en la empresa Integral Logistica SAC, Callao, 2022 Captacion de cuantitativo
empresa J&M Corporacion J&M Corporacion Integral Logistica cliente Tipo:
Integral Logistica SAC, SAC, Callao, 2022. Atraccion de Basica
clientes.
2 AR A
Callao, 2022 Retencion de Disefo:
¢Qué relacion existe entre la Determinar la relacibn que existe Existe relacibn positiva entre la clientes. No

personalidad de la marca y la
captacién de clientes de la empresa
J&M Corporacién Integral Logistica
SAC, Callao, 2022?

entre la personalidad de la marca y la
captacion de clientes en la empresa
J&M Corporaciéon Integral Logistica
SAC, Callao, 2022

personalidad de la marca y la captacion de
clientes en la empresa J&M Corporacion
Integral Logistica SAC, Callao, 2022

,Qué relacion existe entre la

comunicacién de la marca y la
captacion de clientes de la empresa
J&M Corporacién Integral Logistica

SAC, Callao, 2022?

Determinar la relacion que existe
entre la comunicacion de la marca y
la captacién de clientes en la empresa
J&M Corporacién Integral Logistica
SAC, Callao, 2022.

Existe relacion positiva entre la
comunicacion de la marca y la captacion
de clientes en la empresa J&M
Corporacion Integral Logistica SAC,
Callao, 2022.
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Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, LUNA GAMARRA MAGALY ERICKA, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis titulada: "

BRANDING Y CAPTACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA J&M CORPORACION
INTEGRAL LOGISTICA SAC, CALLAO, 2022", cuyos autores son ARANA HUAMAN
GEORGINA, DIAZ DIAZ GRECIA LUCIA, constato que la investigacion tiene un indice de
similitud de 22.00%, verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual
ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
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