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Resumen

La investigacién tuvo como objetivo determinar la relacién entre branding corporativo y
fidelizacion del cliente, las cuales fueron aplicadas en una empresa de abarrotes. La
muestra estuvo conformada por 350 personas mayores, fue de caracter anénimo y la
cantidad fue elegida mediante muestreo aleatorio. Los resultados en los niveles de
branding corporativo arrojaron 75,4% como nivel alto, 24,6% como medio y 0% para
bajo, asi mismo, los niveles de fidelizacién del cliente arrojaron 81,4% como medio,
18,6% como alto y 0% para bajo. La investigacién encontré una correlacion de 0,146
segun Spearman de grado bajo, pero significativa con un valor p = ,000 < 0.01.
Finalmente se encontré la relacion entre dimensiones donde el valor mas alto (,270) fue
constituido por las dimensiones identidad e incentivos y privilegios y el valor mas bajo

(-,104) fue constituido por las dimensiones atributos y experiencia del cliente.

Palabras clave: branding, fidelizacion, incentivos, privilegios.
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Abstract

The objective of the research was to determine the relationship between corporate
branding and customer loyalty, which were applied in a grocery company. The sample
consisted of 350 elderly people, it was anonymous and the amount was chosen by
random selection. The results in the levels of corporate branding showed 75.4% as a
high level, 24.6% as a medium and 0% for low, likewise, the levels of customer loyalty
showed 81.4% as a medium, 18.6% as high and 0% for low. The investigation found an
improvement of 0.146 according to Spearman of low degree, but significant with a value
p = .000 < 0.01. Finally, the relationship between dimensions was found where the
highest value (.270) was constituted by the dimensions identity and incentives and
privileges and the lowest value (-.104) was constituted by the dimensions attributes and
customer experience.

Keywords: branding, loyalty, incentives, privileges.
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INTRODUCCION

Generar una imagen siempre ha sido fundamental dentro de las organizaciones,
muchas empresas tienden a destinar una gran cantidad de inversion sélo a
estrategias publicitarias que puedan contribuir con el marketing de la
organizacion. En el mercado nacional no pasa nada ajeno a lo mencionado,
Andina (2020) menciona que la inversion publicitaria ascendié a 583 millones
de dolares solo en el afio 2019, sin embargo; esto fue menor respecto al afio
2018 en donde alcanzé un maximo de 620 millones de ddlares. Respecto al
andlisis de los resultados del 2019, la television continda siendo la industria que
mueve mas dinero en materia publicitaria, seguido del internet como una

industria en crecimiento y finalizado por la radio y publicidad en la via publica.

Respecto al 2020 y 2021, Miranda (2021) sefial6 que la inversiéon publicitaria
tuvo su declive en todo el mundo, en la region latinoamericana se reportdé una
baja del 32% y s6lo en Peru una caida del 28%. El autor menciona que este
declive se ha visto venir en conjunto a la pandemia mundial a la cual fuimos
expuestos durante tanto tiempo. Segun la asociacion de agencias de medios el
Unico sector que se vio beneficiado por la pandemia y que lideré notablemente
en materia de inversion publicitaria es el sector digital con una inversion de 42
millones de doélares respecto a los 29 millones respecto al afio anterior, de esta
forma el crecimiento es subyacente con la inversion representando un 42% de
crecimiento, mientras que la TV abierta representa solo un alza del 10%. Al
encontrarnos en épocas de confinamiento solitario, los sectores mas afectados

fueron el cine y las revistas con un declive del 98% y 91% respectivamente.

A medida que el marketing digital avanza las empresas llevan consigo el
veredicto de usar, junto con el posicionamiento de marca, esta herramienta en
conjunto con el plan anual empresarial de cada organizacion. Esan (2017) en
conjunto por el Gremio Publicitario del Perd IAB Pera consideran que el
branding no es una alternativa a una solucion especifica; sino parte del proyecto

empresarial que debe llevar consigo en una organizacion durante el ejercicio



anual, visto de otra forma, la inversion no debe considerarse como marketing
alternativo, sino como parte de un todo dentro del presupuesto que permita

llegar al objetivo.

De esta forma, el autor también recalca que realizar branding por medios
digitales no solo se basa en un contador que muestre estadisticas de vistas o
interacciones, sino también en el andlisis de metadatos que vayan acorde a lo
gue realmente quiere la empresa. Por tal motivo, las empresas actuales que
realizan branding a través de medios digitales hacen uso de profesionales en
ramas nuevas como matematicos o estadisticos que permitan hacer estudios
de los resultados arrojados por los metadatos y hacer correlaciones con la
informacion. El branding es aplicado con el fin de poder generar una mejor
imagen de la empresa en relacibn a sus consumidores, pero si estos
consumidores fluctian en demasia y no se quedan entonces el uso de
marketing es un gasto. Ospina (2020) considera que el branding debe ir de la
mano con la fidelizacion del cliente en donde este conozca el valor del produzco,
segun él, la fidelizacién consiste en retener a los clientes para que asi puedan
continuar consumiendo tus productos o servicios esto gracias a que han podido

tener experiencias positivas respecto a lo ofrecido.

Ogino (2017) afirma que la retencion de los clientes es un proceso mucho mas
rentable que el de adquirir nuevos, asi mismo segun el autor, el captar clientes
nuevos puede llegar a costar hasta un 500% mas que el de aplicar planes de
fidelizacion o adquirir software CRM para la ayuda del mismo, esto a su vez
representaria hasta en la mayoria de empresas nacionales unas 16 veces mas
que el costo normal que ya tiene un cliente fidelizado. En estadisticas
mundiales, un el valor promedio de un cliente perdido suele ascender hasta los
243 dolares y frente a esto, el autor afirma que un cliente fidelizado o un cliente
habitual en una empresa pequefia 0 mediana tiende a gastar un 67% mas que
un cliente nuevo que esta recién adquiriendo la experiencia del producto o

servicio en especifico.



Por otro lado, Kames (2022) considera que la probabilidad en que un cliente
nuevo compre varia de entre el 5% al 20%, mientras que la probabilidad de que
un cliente fidelizado compre es de entre el 60% al 70%, de esta misma forma
también se puede afirmar que las ganancias futuras de una empresa dependen
en un 80% en clientes habituales de las mismas. El autor afirma también que al
ser mas rentable el retener un cliente mas que conseguir uno nuevo también es
mas rentable para el cliente quedarse, por ello la inversion en estadisticos como
el Customer Lifetime Value toma valor al presentar ventajas significativas como
tener la posibilidad de lograr mejores proyecciones de ventas y gastos ya que
sabes cuanto ingreso podras tener de manera mensual. Finalmente, para el
autor, iniciar o aplicar un CRM para el 82% de las empresas a nivel mundial
representa mucha rentabilidad ya que al final el rango de compra puede ser muy
significativo a la larga.

A nivel local y segun lo analizado a través de la observacién; el establecimiento
cuenta con los estandares necesarios de atencion; sin embargo, no cuenta con
un sistema evidente de clientes habituales ni con una zona de atencion al
cliente. Asi mismo, se da prioridad a las ventas en general y el abastecimiento

generando una imagen de un centro de suministros Unicamente.

La presente investigacion es se justifica en conveniencia por el aporte a la
organizacion a tener un panorama directo acerca de la opinién de sus clientes;
como justificacion en torno a la relevancia social; el otorgar conocimientos sobre
el comportamiento del cliente frente a empresas medianas y grandes en la
ciudad. Por otro lado, la investigacion aportara de manera teérica al modelo
cientifico generando nuevos conocimientos cientifico respecto al fenébmeno a
estudiar; como implicancia practica el hecho de conocer las falencias que
muestran los resultados del estudio para asi con estos plantear propuestas de
mejora 0 posibles soluciones al problema. Finalmente, como utilidad
metodologica el hecho de ser inicio de futuras investigaciones con un problema

similar a este y servir como referencia tedrica.



Frente a las premisas anteriormente mencionadas se plantea el problema
general de la investigacion; ¢ Cual es la relacion entre el branding corporativo y
fidelizacion de clientes en una empresa de abarrotes, Moyobamba — 20227 y
los problemas especificos: ¢ Cual es el nivel de branding corporativo en los
clientes en una empresa de abarrotes, Moyobamba — 20227, ¢ Cual es el nivel
de fidelizacion de los clientes en una empresa de abarrotes, Moyobamba —
20227 y ¢Cuél es la relacion entre las dimensiones de la variable branding
corporativo y las dimensiones de la variable fidelizacion de los clientes en una
empresa de abarrotes, Moyobamba — 2022?. El estudio plantea como objetivo
general Determinar la relacidén entre el branding corporativo y la fidelizacion de
los clientes en una empresa de abarrotes, Moyobamba — 2022 y como objetivos
especificos Conocer el nivel del branding corporativo en los clientes en una
empresa de abarrotes, Moyobamba — 2022, Conocer el nivel de fidelizacion de
los clientes en una empresa de abarrotes, Moyobamba — 2022 y Establecer la
relacion entre las dimensiones de la variable branding corporativo y las
dimensiones de la variable fidelizacién de los clientes en una empresa de

abarrotes de Moyobamba en el aiio 2022.

De esta forma es pertinente el planteamiento de la hipétesis general Existe
relacion entre branding corporativo y la fidelizacién de los clientes en una
empresa de abarrotes, Moyobamba — 2022. Finalmente, se plantean las
hipotesis especificas El nivel del branding corporativo en los clientes en una
empresa de abarrotes, Moyobamba — 2022 es alto, El nivel de fidelizacion de
los clientes en una empresa de abarrotes de Moyobamba en el afio 2022 es alto
y Existe relacion entre las dimensiones de la variable branding corporativo y las
dimensiones de la variable fidelizacion de los clientes en una empresa de

abarrotes de Moyobamba en el afio 2022.



MARCO TEORICO

Como antecedentes internacionales, Murillo (2020) en su investigacion
experimental, transaccional correlacional aplicada con una encuesta a una
muestra de 310 personas en una farmacia considera que los valores de marca
afectan significativamente al branding corporativo considerando dimensiones
gue repercutan directamente con principios o lineamientos que se relacionen
con la organizacion con valores de relacion p de ,817; asi mismo estas afectan
en la satisfaccion laboral y la intencion de permanencia en la empresa. Por otro
lado; el autor considera que el trabajo en conjunto es algo a notar fuera de la

organizacion por parte de todos los clientes.

Aguilar et al. (2019) en su investigacion descriptiva de corte transversal aplicada
mediante una encuesta a una muestra de 384 establecida a través de muestreo
aleatorio concluyé que el branding influye directamente en la fidelizacion del
cliente mediante la férmula del Alfa de Cronbach donde el valor es de .922, lo
cual es considerado como significativamente alto. Asi mismo se determind que
los clientes se encuentran satisfechos resaltando como principales atributos del

lugar el ambiente y el servicio que ofrece la marca.

Como antecedentes nacionales, Castro (2021) en su investigacion de tipo no
experimental, transaccional, correlacional causal aplicada mediante la encuesta
a una muestra de 382 clientes pudo concluir que existe una relacion entre las
plataformas digitales y la fidelizacién de los clientes, asi mismo, existe una
relacion positiva entre las variables marketing digital y fidelizacion del cliente lo
cual indica que a medida que la variable independiente avance también lo hara
consigo la variable dependiente, asi mismo si ocurre lo opuesto también

afectara de la misma forma.

Grandez y Mozombite (2019) en su investigacién descriptiva correlacional no
experimental aplicada transaccional con una encuesta aplicada a una muestra
de 97 clientes pudieron concluir que en la empresa privada de estudio existe un

nivel de 36% de branding inadecuado y un 49% considerado como regular, asi



mismo de sus clientes sélo el 15% se encuentra fidelizado. Por otro lado; entre
ambas variables, tanto branding corporativo como fidelizacion del cliente, se
encontré que existe un nivel de significancia de 0,000 y un valor correlativo de
0,696, lo cual indica un nivel positivo medio, asi miso también afirma que, si la
variable independiente aumenta, también lo hard la variable dependiente.
Finalmente, también se encontré que la relacién entre ambas variables en
cuanto a dimensiones se encuentra como regular y negativo, esto a razén que
los encuestados presentan niveles de fidelizacion entre nivel medio y nivel bajo,
asi mismo sus niveles en relacion a la percepcion del branding siguen lineas

similares.

Pacheco y Sanchez (2018) en su investigacion correlacional descriptiva de corte
transversal con una encuesta aplicada a una muestra de 184 clientes pudieron
concluir que existe una relacion Spearman significativa positiva y muy alta con
un valor de 0,811 en la escala entre las variables branding y fidelizacién de los
clientes. Ademas, se encontré una relacion positiva entre el branding y el factor
fidelidad de la variable fidelizacion un valor Rho positivo alto de 0,699. La
relacion entre el branding y las dimensiones costo de cambio, sensibilidad al
precio, comportamiento de queja externa y comportamiento de queja interna

tuvieron un valor Rho de 0,733; 0,622; 0,588 y 0,920 respectivamente.

Escobar (2017) en su investigacion descriptiva correlacional transaccional con
una encuesta aplicada a una muestra de 383 clientes segun muestreo aleatorio
pudo concluir que el branding se relaciona significativamente con la fidelizacion
en un centro comercial por lo cual al aplicar estrategias de branding se vera
reflejado en la fidelizacion del cliente, asi mismo las dimensiones
posicionamiento de marca, personalidad de marca e imagen de marca se
relacionan de manera positiva alta con la variable dimension del cliente en un

centro comercial.

Angulo y Herbias (2019) en su investigacion transeccional causal de corte

transversal aplicada mediante encuesta y focus groups a una muestra de 384



clientes calculada mediante la técnica de poblaciones finitas pudo concluir que
el principal factor en el cual afecta el branding es el factor emocional ya que esto
se ve reflejado en la prueba chi cuadrado en relacion a la variable de
fidelizacion; asi mismo consideran que la empresa de estudio tiene éxito ya que

ve a sus clientes como personas y no como compradores.

Diaz y Pintado (2019) en su investigacion correlacional no experimental de corte
transversal aplicada con el uso de dos encuestas a una muestra de 304
personas mediante muestreo probabilistico simple pudo concluir que existe
relacion positiva alta al obtener un valor Rho de 0,575 con un valor p de 0,000.
Esto quiere decir que a medida que uno avance, el otro también lo hara; asi
mismo, se determinaron que las caracteristicas que mas resaltan en esta

relacion son calidad de servicio e infraestructura adecuada.

Perez, H. (2020) en su investigacion correlacional no experimental de corte
transversal aplicada con el uso de la encuesta a una muestra de 50 individuos
mediante el uso de muestreo no probabilistico por conveniencia pudo concluir
gue existe relacién significativamente alta entre las variables branding y
fidelizacion del cliente obteniendo un valor de Rho de Spearman de 0,789 lo
cual la sitia en significativamente, asi mismo esto representa una relacion

directa entre ambas variables.

Respecto a las bases tedricas de las variables Rodriguez (2020) considera que
las estrategias de marketing siempre han estado latentes en el mercado, las
empresas se adaptan y buscan maneras en las que sus productos sean siempre
los que destaquen frente a los demas. Una de esas estrategias es el branding,
Han et al. (2021) describe el branding como un valor hereditario que se crea
para dar un valor histérico llamado “Heritage Branding”, frente a ello considera
gue lo mas esencial es la historia que pueda tener la marca y que ello se
construye con el pasar del tiempo. Asi mismo, Buitrago et al. (2020) también
afirman que para poder formar ese tipo de valor se requiere una identidad, uso

de mensajes, conceptos adecuados y la necesidad de un emblema que permita



diferenciar a la organizaciéon. Duqu (2019) menciona que el branding puede
ayudar a cambiar la percepcion de como un cliente mira a la empresa, Pecot et
al. (2018) menciona que esto tiende a ser real ya que la historia y la reputacién
de la marca influye mucho en el proceso de compra ya que al tener menos
tiempo en el mercado tiene un valor menor y presenta menos sentido de la
permanencia frente a los consumidores. Existen muchos factores que pueden
contribuir a que el branding pueda ser parte de una herramienta en ventaja y no
en desventaja, Rose et al. (2016) afirma que luego de hacer una prueba en
donde manipulaba paradigmas como fotos antiguas o fechas de apertura donde

todos puedan ver, las ventas tuvieron un cambio increible.

Por otro lado, Giambastini et al. (2021) ha definido el branding como un valor
intrinseco creado con la ayuda de la historia donde prima necesariamente la
autenticidad de los hechos ya que esto se considera inclusive mas importante
gue la historia misma. Por esta parte, Lehman et al. (2019) asegura que para la
presencia del branding y su historia es necesaria la presencia de autenticidad y
gue esta es juzgada por lo general de dos maneras distintas, a través de su
consistencia en el tiempo y la consistencia entre expresiones externas y el valor
interno de la marca de la organizacién en cuestion. Nunes et al. (2021) apoya a
Giambastini en el hecho de que se debe primar la autenticidad en el branding y
se apoya en la idea de que esto debe ser debidamente realizado mediante la
integridad, por ello; Mas et al. (2020) afirma que las empresas sin fines de lucro
suelen tener mejor branding o imagen ya que trabajan sin ningun fin propio

especifico y se ven mejor socialmente.

Frente a ello, Montoya et al. (2019) define el branding corporativo como un bien
vital para la organizacion y de caracter estratégico que tiene como fin aportar a
la empresa aparte de ser una de los atributos mas importantes en la que debe
estar centrada el area de Marketing. Glanfield et al. (2018) afirma que el fin mas
importante del branding corporativo es el de comunicar de manera clara y
precisa cual es el fin de la empresa en su entorno social, esto con el fin de saber

gue la hace diferente a los demas y en qué aporta en su entorno. Mohan et al.



(2018) considera que se debe prestar consideracion al tema de gestién de
identidades ya que evalla el nivel de compromiso que tienen los empleados con

la organizacion y asi mismo el desempefio que pueda tener con la marca.

Dentro de la dimensién branding corporativo se considera atributos el cual
Martinez et al (2018) lo define como el conjunto de cualidades visibles que
pueda tener un producto o servicio basado en el enfoque realizado hacia el
cliente en busca de su beneficio o necesidad. Adicional a esto, se considera la
dimension comunicacioén la cual Robles (2018) la considera, dentro del contexto,
como la habilidad para transmitir el fin de la organizacion a través de campafias
y publicidad que pueda dar a entender un mensaje, las cualidades y el fin de
producto o servicio en cuestion. Finalmente, tanto Trejo (2022) como Ramos y
Palomino (2020) definen la dimension identidad como el conjunto de
paradigmas que definen la imagen de una organizacion bajo la opinion de
externos y tiende a ser la cara que representa a la empresa. Otra de las

variables tomadas dentro de la investigacion es la fidelizacion de los clientes.

Dos Santos et al. (2020) define y relaciona fidelizaciébn con el proceso de
recompra a lo largo de la historia, es decir, sin necesidad de volver a aplicar
planes que puedan incurrir en un gasto para la empresa. Por otro lado,
Narvanen et al. (2020) relaciona mas la fidelizacién con factores relacionados
al producto o servicio que perciben, para esto Luz (2021) toma factores como la
calidad en donde menciona que un cliente sera fiel a una marca o servicio Si
percibe un nivel de calidad en este el cual lo pueda satisfacer. Adicional a esto,
Burbano (2018) considera también la fiabilidad como otro agregado adicional ya
gue los consumidores siempre recurren nuevamente a un producto marca que
lo haya satisfecho, finalmente Bravo (2020) menciona planes de incentivo y
formacion ya que el hecho de dar un valor adicional a algo ya pagado genera

gue el cliente pueda recurrir nuevamente a la marca.

Kim et al. (2021) considera que la fidelizacion o el consumer loyalty ha sido de

interés para las empresas desde hace afios atras, sin embargo; para Hernandez



(2020) eso al dia de hoy todavia representa un reto ya que el adaptarse a las
nuevas tendencias de consumo a través de canales de ventas tan divergentes
afio tras afo es lo mas dificil a lo cual se pueden enfrentar. Kahraman (2020)
propone tipos de customer loyalty, uno de ellos es el single Brand loyalty o la
lealtad a una sola marca en la cual el cliente solo muestra fidelidad a una marca
de un sector en especifico y busca siempre tenerla en prioridad, asi mismo
percibe la calidad por el nombre y no por el producto. Otro tipo que propone el
autor es el Split loyalty o la fidelidad dividida, en donde el consumidor tiene
fidelidad por un grupo de marcas en un solo sector, esto se gana a través de

experiencias propias o experiencias de terceros.

Por otro lado, el ultimo tipo de loyalty que propone el autor es el weak loyalty o
fidelidad débil en el cual el consumidor se encuentra dispuesto a probar nuevos
productos de nuevas marcas hasta encontrar lo mas adecuado a sus
necesidades. Como parte de las dimensiones de la fidelizacion del cliente se
plantea la experiencia que pueda tener este, McCall (2018) considera que esta
dimensidn es el centro del marketing ya que todo se resume en el mismo punto
y tiene un fin que es lograr que este tenga una percepcion de calidad positiva
respecto al producto o servicio en cuestion. Chaney et al. (2018) considera que
estos conceptos se pueden tergiversar con el paso del tiempo ya que las
empresas suelen velar por su rentabilidad y considera al cliente solo como una
base de datos, acorde también con Kranzbuhler et al. (2018) el cual considera
gue la experiencia se debe evaluar por etapas desde la preventa hasta el
servicio de post venta creando un valor a la marca fortaleciendo aun mas el

branding.

Finalmente, como ultima dimension, Schilberg y Wagner (2020) definen a los
incentivos como una motivacion extra 0 modo de atraccion para intentar crear
en los clientes un sistema de retencion que permita afianzar la experiencia y
prolongar el tiempo de relacién con la marca, asi mismo se considera dentro de
la categoria weak loyalty ya que el cliente se encuentra con esta no por el

producto o servicio, sino por el incentivo creado a partir de su fidelidad.
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3.1.

METODOLOGIA

Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de estudio

El tipo de estudio usado en la investigacion es el basico, Mishra y Alok (2022)
definen el estudio basico como también investigacion teérica o dogmatica ya
gue se caracteriza por solo estar limitado en el marco teorico, este tipo de
estudio tiene como objetivo incremento el conocimiento tedrico respecto a un

tema en particular.

3.1.2. Disefio de investigacion

El disefio de investigacion usado es el no experimental, descriptivo correlacional
de corte transversal, Pandey y Pandey (2021) definen los estudios no
experimentales como aquellos que estudian y observan los fenbmenos de
acuerdo a como estos se presentan y nunca los modifican para alguna
conveniencia en especifico. Gupta y Gupta (2022) definen los estudios
descriptivos correlacionales como aquellos que buscan una relacion posible
entre dos variables en cuestion a través de datos estadisticos, asi mismo
Toscano (2018) menciona que esto busca describirlos tratando de dar una
solucion al problema planteado. Vasuki (2021) considera que los estudios
transversales tienen como caracteristica el estudio de un fendmeno en un
periodo determinado de tiempo sobre una muestra, es también conocido como
estudio de prevalencia. Iglesias (2021) propone un disefio para los estudios
correlacionales, el cual propone gque todas las investigaciones deben ser
representadas mediante un grafico simbdlico, el disefio expresado de manera

grafica es el siguiente:
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3.2.

3.3.

~.!

En donde:

m = Muestra de clientes en una empresa de abarrotes.
Vi = “Branding Corporativo”

V2 = “Fidelizacion del cliente”

Relacioén

_1
I

Variables y operacionalizacion

Variable 1: Branding corporativo
Variable 2: Fidelizacion del cliente

(La matriz de operacionalizacion esta en anexos)

Poblacién, muestray muestreo, unidad de analisis

3.3.1. Poblacion

En la investigacion, la poblacion fue definida por todos los clientes que acuden
de manera diaria al establecimiento de venta de abarrotes. Segun reporte de
trabajadores, el establecimiento recibe 300 clientes en un dia de semana
habitual y 500 en dias de fin de semana, con esto podemos deducir que el

establecimiento recibe 2700 clientes por semana y 10,800 clientes por mes.
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Tabla 1

Poblacion

Distrito/Provincia NUmero de clientes

Moyobamba 10,800

Fuente: Elaboracion propia

Majid (2018) define a la poblacibn como un grupo de individuos, objetos,
entidades o elementos que se encuentran dentro de un espacio geografico
comun, Cr (2020) menciona ademas que estos individuos comparten
caracteristicas en especifico, en algunos casos también es conocido como
universo. Arias y Covinos (2021) mencionan también que la poblacién en
muchos casos es considerada como muestra cuando esta es muy pequefa ya

gue los datos no tendrian tanta relevancia como en una poblacién mayor.

Criterios de inclusion

Los integrantes incluidos en la presente investigacion fueron de género
masculino o femenino en un rango de edad entre los 18 a 65 afios, dependiendo
estrictamente del momento de la realizacion de la encuesta. Asi mismo; deben
ser clientes de la empresa de abarrotes sin importar el grado de instruccion

minimo.

Criterios de exclusioén

De no haberse cumplido todas las contemplaciones anteriormente
mencionadas, no haber firmado el acta de consentimiento informado o de
encontrarse dentro de una etapa de tratamiento psicolégico, sera excluido de la

investigacion.

3.3.2. Muestra

A partir de la poblacion, se determind una muestra entre todos los clientes de la
empresa de abarrotes de 350 clientes que participaran en la encuesta de ambas

variables previo consentimiento informado.
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3.4.

Berndt (2020) menciona que la muestra es parte de una poblacion ya definida
anteriormente, esta es elegida a través de técnicas y métodos que permitan
describir la situacion en general. Dihigo (2021) menciona que la muestra se
ocupa para poder realizar el estudio estadistico que describa a toda la

poblacién.

3.3.3. Muestreo

El tipo de muestreo planteado fue el aleatorio simple y fue determinado a través
de la férmula de poblaciones finitas con un margen de error del 5% y una
confianza del 95%. Pinto (2018) menciona que los muestreos son necesarios
para poder definir que tamafio de muestra se debe tomar y hacer los resultados
de investigacion mas precisos. Adicional a esto, Arroyo (2020) menciona que
los tipos de muestreo se fijan al tipo de investigacion y herramientas planteadas

por la investigacion.
(La férmula para determinar la muestra se encuentra en anexos)

3.3.4. Unidad de anélisis

Un cliente de la empresa de abarrotes

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica

La técnica utilizada en la investigacién es la encuesta a través del estudio
psicométrico ya que busca evaluar el comportamiento del cliente en esta
determinada situacion. Piza et al. (2019) menciona que la encuesta es uno de
los primeros métodos utilizado en la investigacion cientifica, asi mismo
menciona que es un conjunto de preguntas esquematizadas con el fin de

responder a un objetivo comun.

Instrumentos

El instrumento usado en la investigacion fue el cuestionario, para ello Boparai

(2018) lo describe como un conjunto de preguntas establecidas por un fin
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especifico en busqueda de un bien comun, ademas de estos, cada pregunta

puede representar unidades de medidas distintas.

El cuestionario para la variable Branding Corporativo consta de 20 items los
cuales se encuentran agrupados en las siguientes dimensiones: Atributos,

comunicacion e identidad.

Los items se encuentran valorizados en una escala de Likert con valores como
siempre (5), casi siempre (4), a veces (3), casi nunca (2) y nunca (1), del mismo
modo el valor de cada variable y dimension es determinado por la suma de

todos sus resultados y expresado en niveles como bajo, medio y alto.

El cuestionario para la variable Fidelizacién del Cliente consta de 15 items los
cuales se encuentran agrupados en las siguientes dimensiones: Experiencia del

cliente e incentivos y privilegios

Los items se encuentran valorizados en una escala de Likert con valores como
siempre (5), casi siempre (4), a veces (3), casi nunca (2) y nunca (1), del mismo
modo el valor de cada variable y dimensién es determinado por la suma de

todos sus resultados y expresado en niveles como bajo, medio y alto.
Validez

De acuerdo a la validacion otorgada por tres expertos en la materia, dos
maestros en administraciéon y un investigador metodologo, el promedio de
validez total en ambas variables coinciden en 4.7, esto representa en porcentaje
90%, 97% y 97% respectivamente en la primera variable y 90%, 96% y 97% en
la segunda variable. Esto nos da la facultad de poder aplicar el instrumento de
investigacion ya que se encuentra congruencia en las evaluaciones de los

expertos teniendo como opinidn mayoritaria el concepto de “es aplicable”.
Confiabilidad

Segun los resultados obtenidos en donde se realizé una prueba piloto a veinte

(20) personas se pudo determinar el valor de confianza interna a traves del alfa
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3.5.

3.6.

de Cronbach de ,830 en el cuestionario de la variable Branding Corporativo. En
referencia a la escala de valores de la medida; esta se encuentra dentro de la
categoria de excelente por lo cual representa una validez de contenido y es

aceptable para su aplicacion

Para determinar los resultados de coeficiente de consistencia interna en la
variable Fidelizacién del Cliente se aplico el alfa de Cronbach con la ayuda de
una prueba piloto a veinte (20) personas. El valor obtenido fue de ,719 lo cual
la sita dentro de la escala valorativa de buena, por lo cual es considerada con
validez de contenido y es valida para su aplicacion.

Procedimientos

En primera instancia se tomé una encuesta a fin al tema de investigacién ya
aprobada y validada para la investigacién; de esta forma se adaptd a las
necesidades de dicha investigacion siguiente los estandares permitidos por la
universidad. Se realiz6 la aplicacion de los instrumentos de investigacion a la
muestra definida anteriormente. Una vez con los datos obtenidos, se realizé la
tabulaciéon y el levantamiento de datos a través del software SPSS 25 para el
analisis estadistico dependiendo el tipo de estudio recomendado por la prueba
de normalidad; finalmente con los valores del estudio obtenido, se procedi6 a
aceptar o rechazar la hipotesis lo cual nos permitié concluir con la discusion,

conclusiones y recomendaciones.

Método de anélisis de datos

Para poder determinar la relacion entre el branding corporativo y la fidelizacion
de los clientes se realiz6 una encuesta medida a través de la escala de Likert
con valores del 1 al 5, los resultados fueron mostrados en cuadros y tablas
estadisticas con base APA con la ayuda del SPSS y la estadistica descriptiva.
Una vez finalizada la presentacion de resultados, se realizo la discusion con el
contraste de la teoria para finalmente determinar las conclusiones vy

recomendaciones de la investigacion.
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3.7. Aspectos éticos

Dentro de la investigacion se considera el principio de beneficencia en la cual
se busca el beneficio de la empresa con los datos obtenidos en la investigacion
con el fin de dar solucion al problema planteado; asi mismo el principio de no
maleficencia para considerar no realizar una accion que pueda generar ningun
dafio a la organizacion y el principio de justicia considerando el trato igualitario
para todos los encuestados. Para la investigacion se respetaron los derechos
de autor en cada citacion bibliogréfica durante toda la investigacion; asi mismo
toda la informacion citada fue referenciada bajo el marco y la normativa de APA.
Finalmente; se respetd el anonimato de cada persona y el uso de
consentimiento informado en las encuestas bajo la normativa vigente de la
Universidad Cesar Vallejo.
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RESULTADOS

Tabla 2

Prueba de normalidad

Kolmogoérov-Smirnov

Variables
Estadistico gl P
Branding corporativo , 143 350 ,000
Fidelizacion del ,140 350 ,000
cliente

Fuente: Elaboracién propia mediante software IBM SPSS 22

En la Tabla 2 se puede observar la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov,
se ocupo esta prueba ya que la muestra a estudiar es mayor a 50. Por otro lado,
el valor p es menor al ,05 aceptado como margen de error, por lo cual podemos
aceptar la hipoétesis: Los datos de investigacidon no tienen una distribucion

normal.

Tabla 3

Correlacion entre las variables

Rho de Spearman Fidelizacion del

cliente

Cealagion 1467
Branding Corporativo Sig. (bilateral) ,000
N 350

Fuente: Elaboracién propia mediante software IBM SPSS 22
** = Menor a 0,01, nivel de significancia alto

* = Menor a 0,05 nivel de significancia medio

En la Tabla 3 podemos observar la correlaciéon entre las variables Branding
Corporativo y Fidelizacion del cliente en la cual el grado de correlacién es de

,146 con un valor p menor a ,01. Esto determina que las variables tienen un
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nivel de significancia alto y con un grado de correlacion bajo, asi mismo esta
relacion es positiva, por lo cual podemos decir que a medida que avanza el
branding corporativo también lo hara la fidelizacion del cliente, por ello podemos
aceptar: Existe relacion entre branding corporativo y la fidelizacion de los

clientes en una empresa de abarrotes, Moyobamba — 2022

Tabla 4

Niveles de Branding Corporativo

Frecuencia Porcentaje
Valido Medio (47 - 73) 86 24,6
Alto (74 - 100) 264 75,4
Bajo (20 — 46) 0 0,0
Total 350 100,0

Fuente: Elaboracion propia mediante software IBM SPSS 22

En la Tabla 4 se observan los niveles del branding corporativo en la escala, los
datos arrojados determinaron que el 75,4% considera que el nivel de branding
corporativo es alto, el 24,6% considera que el nivel es medio y el 0% considera
qgue el nivel es bajo. Frente a esta premisa podemos aceptar la hipétesis
planteada en la investigacion: El nivel del branding corporativo en los clientes

en una empresa de abarrotes, Moyobamba — 2022 es alto

Tabla b

Niveles de fidelizacion del cliente

Frecuencia Porcentaje
Valido Medio (36 — 56) 285 81,4
Alto (57 - 75) 65 18,6
Bajo (15 - 35) 0 0,0
Total 350 100,0

Fuente: Elaboracién propia mediante software IBM SPSS 22
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En la Tabla 5 podemos observar los niveles de fidelizacién del cliente en donde
se lograron medir los resultados, estos mismos determinan que el 81,4% de los
encuestados consideran que el nivel de fidelizacion es medio, el 18,6%
consideran que el nivel es alto y el 0% considera que el nivel es bajo. Frente a
esto, rechazamos la hipétesis: El nivel del branding corporativo en los clientes

en una empresa de abarrotes, Moyobamba — 2022 es alto.

Tabla 6
Correlacion de las dimensiones
Rho de Spearman Experl_enma del Inc_er_1t|vc_)s y
cliente privilegios
Atributos -,104* (p=,019) -.179** (p=,007)
Comunicacion ,197* (p=,031) ,220** (p=,000)
Identidad , ,136** (p=,000) , ,270** (p=,000)

Fuente: Elaboracién propia mediante software IBM SPSS 22
** = Menor a 0,01, nivel de significancia alto

* = Menor a 0,05 nivel de significancia medio

En la Tabla 6 podemos observar la correlacion de las dimensiones en ambas
variables donde la relacion entre comunicacion e incentivos y privilegios (,220),
atributos e incentivos y privilegios (,179) y finalmente identidad e incentivos y
privilegios (,270) arrojan valores altamente significativos con un valor p menor
a ,01. Asi mismo los niveles correlativos entre estas dimensiones son de nivel
bajo positivo a excepcion de uno. Por otro lado, la relacién entre identidad y
experiencia del cliente arroja un valor ,136 con un nivel de significancia normal
con un valor p menor a 05y con un nivel correlativo bajo. Finalmente, la relacién
entre atributos y experiencia del cliente arroja una correlacion de -,104 con un
nivel de significancia medio y nivel correlativo bajo inverso. Frente a esto
podemos aceptar la hip6tesis Existe relacion entre las dimensiones de la
variable branding corporativo y las dimensiones de la variable fidelizacion en

una empresa de abarrotes de Moyobamba en el afio 2022
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DISCUSION

La investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion entre la
variable Branding Corporativo y Fidelizacion del Cliente en los clientes de una
tienda de abarrotes en la ciudad de Moyobamba en el afio 2022. En instrumento
aplicado tuvo lugar en veinte (20) participantes para una prueba piloto y la
medida del indice de confianza interna y trescientos cincuenta (350)
participantes como la muestra del estudio. Todos los individuos de la muestra
cumplieron ampliamente con los criterios de inclusion y exclusion donde se
recomiendan ser clientes de la tienda, no encontrarse en una situacion donde
el juicio se pueda ver comprometido y ser mayores de dieciocho (18) afios de

edad en su totalidad.

En el primer objetivo especifico “Establecer el tipo de distribucion de los datos
de investigacion” se pudo obtener en la investigacion a través de la prueba de
normalidad Kolmogo6rov-Smirnov que los datos presentan una distribucion
normal. De esto podemos interpretar que los datos se encuentren dispersos en
el histograma donde se ven reflejadas las respuestas de los encuestados. De
esta forma, Pérez (2020) obtuvo similares resultados al concretar que su
investigacion, utilizando las mismas variables, presentaba una distribucién no

normal por lo cual usé el mismo estadistico no paramétrico Rho de Spearman.

En el segundo objetivo especifico “Conocer el nivel del branding corporativo en
los clientes en una empresa de abarrotes, Moyobamba — 2022” se pudo obtener
gue el nivel de branding en la empresa era en un 75,4% alto y un 24,6% medio,
estos resultados guardan relacién con los resultados obtenidos por Grandez y
Mozombite (2019) donde realizaron un estudio con las mismas variables y
obtuvieron un valor de 49% como su nivel mas regular. Por otro lado, dice
investigacion obtuvo la misma significancia con un valor p menor a ,005 pero
con un nivel correlativo mas alto que el de esta investigacion. La presencia de
los resultados en este objetivo nos da a entender que la percepcion del cliente

acerca de la empresa es alto, esto a raiz de las dimensiones que presentan
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como precio o calidad de atencion al cliente, sin embargo; existe un pequefio

porcentaje que aun considera que es medio.

Por otro lado, en el tercer objetivo especifico “Conocer el nivel de fidelizacion
de los clientes en una empresa de abarrotes, Moyobamba — 2022” se pudo
determinar que, del total de 350 clientes, el 81,4% tienen un nivel de fidelizacién
medio y solo el 18,4% tienen un nivel de fidelizacion alto. Los resultados
guardan relacién con las investigaciones de Castro (2021) y Escobar (2017)
donde obtuvieron valores similares en sus investigaciones siendo ambos
positivos iguala esta investigacion. Asi mismo, viéndose estas afectadas por
factores como posicionamiento de marca, imagen y marketing digital, cuyos
indicadores se ven abarcados en las dimensiones atributos y experiencia del

cliente.

Como cuarto y ultimo objetivo especifico “Establecer la relacion entre las
dimensiones de la variable branding corporativo y las dimensiones de la variable
fidelizacion de los clientes en una empresa de abarrotes de Moyobamba en el
afo 2022” se determinaron valores desde -,179 hasta maximo ,197 en los
niveles de correlacion; estos resultados difieren de la investigacion de Pacheco
y Sanchez (2018) donde consideran que los factores como sensibilidad de
precio, queja interna 0 comportamiento del cliente presentan valores entre los
rangos ,588 a ,920 teniendo niveles correlativos mas altos que los encontrados
en esta investigacion. Por su parte, podemos afirmar que la relacion mas alta
encontrada la presentan incentivos y privilegios en par con la identidad de la
marca; esto a raiz de que los clientes se sienten mas motivados e identificados
cuando sienten un incentivo monetaria que podria mejorar su condicion
financiera actual y cambiar la situacion por la cual estan atravesando en estos

momentos

En el objetivo general “Determinar la relacién entre el branding corporativo y la
fidelizacion de los clientes en una empresa de abarrotes, Moyobamba — 2022”

se pudo obtener, a través del estadistico Spearman, una significancia alta con
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un valor p menor a ,000; esto a su vez es consecuente con los resultados
obtenidos por Murillo (2020), Pacheco y Sanchez (2018), Escobar (2017) y
Aguilar et al. (2019) donde encuentran valores de significancia altos con las
mismas variables en sus investigaciones. Por otro lado, el nivel de correlacién
se mostré como bajo con un valor de ,146 guardando discordancia con la
investigacion de Grandez y Mozombite (2019) donde obtienen valores en el
nivel medio alto con una correlacion de ,696. Con los resultados de este objetivo
podemos afirmar que existe una relacion en ambas variables pero que el nivel
es bajo, esto quiere decir que muchos factores determinados en esta
investigacion que corresponden a la variable de branding corporativo no influyen

a gran escala en el sistema de fidelizacion del cliente de la empresa.

Adicionalmente a ello, la investigacion difiere de los antecedentes citados en las
mismas donde Angulo y Herbias (2019) afirman que el principal motivo por el
cual se puede ver afectado el branding corporativo es el factor emocional; en
esta investigacion, diferente a ello se encontré mayor relevancia en los valores
identidad e incentivos y privilegio, demostrando integramente que la relacién del
cliente con la empresa o el engagement es uno de los principales
determinantes. Podemos deducir de estos resultados que los principales
motivos por los cuales se ve afectada la variable Branding Corporativo se ven
mas afectadas por como la empresa comunica su fin y mensaje a sus clientes
sin poner en juicio principalmente los valores emocionales, frente a esto,
factores de relacion de marca del cliente y empresa no afectan mucho a la

variable.

Asi mismo, la investigacion también difiere con Diaz y Pintado (2019) donde
consideran un valor Rho mayor al de la investigacion (,575) pero coincide con
los mismos al tener un valor de significancia menor a ,001, también difiere con
los factores mas determinantes ya que consideran a la calidad de servicioy a la
infraestructura como los mayores agentes para el crecimiento del branding

corporativo.
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Finalmente, la investigacién coincide con Pérez (2020) en tener un valor
correlativo positivo (,789) y coincide con la teoria de Glandfield et al. (2018)
donde afirma que el factor de comunicacion es el mas importante en la variable

branding corporativo, siendo este uno de los mas altos en la investigacion.

En la investigacion se pudieron agrupar muchas limitaciones durante su
realizaciéon, dentro de ellas la opcién y la limitacion del tiempo de encuestar a
los participantes en un solo dia, ya que debido a la cantidad de la muestra se
tuvo que optar por horarios en distintos dias donde estos establecimientos sean
mas transcurridos. Por otro lado, el acceso a la informacién se vio muy limitada
ya que el encuestado no siempre contaba con la disposicion de responder a las

preguntas de la encuesta.

Para finalizar, algunos de los resultados mostrados en la investigacion distan de
los tedricos usados a raiz de factores externos como la situacién sanitaria post
pandemia que pudo haber alterado las respuestas de esta investigacion y lo que

realmente se quiere reflejar en los resultados.
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VI.

CONCLUSIONES

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

Se logro determinar la relacion entre branding corporativo y fidelizacion
de clientes en un grupo de 350 encuestados de una tienda de abarrotes
obteniendo un valor Rho de Spearman de ,146 de grado bajo y de nivel
de significancia alto con un valor p menor a ,000.

Se logré conocer el nivel de branding corporativo en la muestra de 350
encuestados, del total; 75.4% determinaron que existe un nivel alto,
24,6% determinaron que existe un nivel medio y el 0% determiné que el
nivel es bajo.

Se conocié el nivel de fidelizacion de los clientes de la empresa de
abarrotes, de los encuestados; el 81,4% consideré que el nivel es
medio, el 18,6% considerd que el nivel es alto y el 0% consider6 que el
nivel es bajo.

Se establecio la relacion entre las dimensiones de ambas variables
donde la relacibn mas alta es representada por las dimensiones
identidad e incentivos y privilegios y la relacion mas baja y negativa es

representada entre las dimensiones atributos e incentivos y privilegios.
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VII.

RECOMENDACIONES

7.1

7.2.

7.3.

7.4.

Se recomienda al departamento de marketing de la tienda de abarrotes
realizar la investigacion en una tienda similar y con la misma
repercusion con el fin de encontrar una relacion o diferencias entre
ambas y poder definir las variables, pero en distintos escenarios y con
mas factores que puedan propiciar distintos resultados.

Se recomienda al gerente de marketing crear un sistema de branding
corporativo mas eficiente y arraigado con los consumidores que permita
afianzar a todos los clientes en un nivel alto con el fin de mejorar la
imagen institucional que perciben los clientes sen cualquier
circunstancia.

Se recomienda al gerente del departamento de ventas determinar un
sistema de fidelizacion del cliente especifico mediante el uso de
tecnologias de informacion que permita ofrecer al cliente un trato
distinto en cuanto el sea mas leal a la organizacion, asi como un sistema
de recompensas por consumo, descuentos, etc.

Se recomienda al gerente general relacionar la investigacion con
variables como motivacién del cliente, clima laboral o imagen
institucional que permitan tener un mejor panorama del campo de
investigacion ya que muchos datos del marco tedrico la consideraron

convenientes.
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ANEXOS



Matriz de operacionalizacion de variables

Variable de Definicion Definicién ' ' . Escala de
_ ) Dimensiones Indicadores o
estudio conceptual operacional medicion
Precio
La  variable fue Atributos Infraestructura
abordada por tres (3) oot
Montoya etal. (2019) | _ Tecnologia
_ _ dimensiones y nueve
define el branding o Claridad
_ (9) indicadores en
corporativo como un _ —
_ _ _ total, estas | Comunicacion Medios de difusion
Branding bien vital para la )
_ L conforman una Ordinal
corporativo | organizacion y de _ Contenido
) o encuesta de veinte
caracter estratégico
(20) preguntas Valores

gue tiene como fin

aportar a la empresa.

medidas a través de
una escala de Likert

de manera ordinal.

Identidad

Experiencia de

compra

Imagen




Variable de Definicion Definicion ) ) _ Escala de
_ _ Dimensiones Indicadores L
estudio conceptual operacional medicion
Comunicacion
La variable fue asertiva
abordada por dos (2 Experiencia del _
P 2) P Trato de relaciones
dimensiones y siete cliente
Dos Santos et al. o Capacidad de
] (7) indicadores en
(2020)  define 'y respuesta
o _ .| total, estas
Fidelizacion | relaciona fidelizacion Satisfaccion .
_ conforman una Ordinal
del cliente | con el proceso de q _
encuesta de quince i
recompra a lo largo Promociones
o (15) preguntas
de la historia. _ i
medidas a traves de Incentivos y
una escala de Likert privilegios Descuentos

de manera ordinal.

Membresias




Matriz de consistencia

Titulo: Branding corporativo y fidelizacién de clientes en una empresa de abarrotes, Moyobamba — 2022

¢,Cudl es el nivel de branding
corporativo en los clientes en
una empresa de abarrotes,
Moyobamba — 20227

¢,Cual es el nivel de fidelizacion
de los clientes en una empresa

de abarrotes, Moyobamba -
20227

¢,Cual es la relacién entre las
dimensiones de la variable
branding corporativo y las
dimensiones de la variable

fidelizacion de los clientes en
una empresa de abarrotes,
Moyobamba — 20227?

Conocer el nivel del branding
corporativo en los clientes en una
empresa de abarrotes,
Moyobamba — 2022

Conocer el nivel de fidelizacion de
los clientes en una empresa de
abarrotes, Moyobamba — 2022

Establecer la relacion entre las
dimensiones de la variable
branding corporativo 'y las
dimensiones de la variable
fidelizacion de los clientes en una
empresa de abarrotes de
Moyobamba en el afio 2022

El nivel del branding corporativo
en los clientes en una empresa de
abarrotes, Moyobamba — 2022 es
alto

El nivel de fidelizacion de los
clientes en una empresa de
abarrotes de Moyobamba en el
afo 2022 es alto

Existe relacion entre las
dimensiones de la variable
branding corporativo y las
dimensiones de la variable

fidelizacion en una empresa de
abarrotes de Moyobamba en el
ano 2022

Formulacién del problema Objetivos Hipotesis Tecnica e
Instrumentos
Problema general Objetivo general Hipotesis general Técnica
¢Cuél es la relacién entre el | Determinar la relacion entre el | Existe relacion entre branding | Encuesta
branding corporativo y | branding  corporativo y la | corporativo y la fidelizacion de los
fidelizacion de clientes en una | fidelizacion de los clientes en una | clientes en una empresa de
empresa de abarrotes, | empresa de abarrotes, | abarrotes, Moyobamba — 2022
Moyobamba — 2022 Moyobamba — 2022
Problemas especificos Objetivos especificos Hipdtesis especificas Instrumentos

Cuestionario sobre
branding corporativo

Cuestionario sobre
fidelizacion del
cliente




Disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

Aplicada No transversal

Poblacion

Clientes de tiendas de abarrotes
en Moyobamba

Muestra

359 clientes de tiendas de
abarrotes en Moyobamba

Variables Dimensiones
. Atributos
Branding ——
corporativo Comunl_camon
Identidad
Experiencia del
Fidelizacion cliente
de clientes Incentivos y
privilegios




Instrumentos de recoleccién de datos

CUESTIONARIO SOBRE BRANDING CORPORATIVO

Estimado cliente, en busqueda de dar solucion a los problemas planteados en la
presente investigacion, se le presenta a continuacion una serie de items que usted

debera de indicar segun la siguiente escala de medicion:

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Tomese el tiempo que usted considera pertinente para responder al cuestionario. De

antemano se le agradece por su colaboracion en la presente.

VARIABLE: BRANDING CORPORATIVO Escala de

valorizacion

DIMENSION 1: Atributos

Precio 112345

1 | Los precios en la empresa son mejores a su
competencia

2 | Los precios de los productos son adecuados al tipo de
cliente concurrente

3 | La empresa modifica sus precios en relacion a la
temporada o mes del afio en el que se encuentren

Infraestructura

La infraestructura del establecimiento fisico es la mas
adecuada

5 | La organizacion de los productos se encuentra
debidamente establecida

Tecnologia
6 La tecnologia utilizada en el establecimiento de caja
es de punta
7 El establecimiento cuenta con sistemas de
autoatencion al cliente
8 El establecimiento le permite realizar compras a

través de la pagina web




DIMENSION 2: Comunicacion

Escala de

valorizacion

Claridad

2

3

4

El mensaje que quiere dar a conocer la empresa es
claro y preciso

10

La empresa siempre informa de manera asertiva
sobre eventos nuevos

11

El logo de la empresa representa la marca y lo que
busca comunicar

Medios de difusion

12

Los canales de difusion de la empresa son los mas
utilizados en la localidad

13

El mensaje de la empresa llega siempre a sus clientes
finales

14

La organizacion realiza campafias de difusion a
menudo con el fin de dar a conocer sus productos

Contenido

15

El contenido de las campafias es claro y preciso

16

Las promociones de la compafila no contienen
publicidad engafiosa

DIMENSION 3: Identidad

Escala de

valorizacion

Valores

2

3

4

17

La empresa incentiva la practica de los valores y el
respeto mutuo entre todos.

Experiencia

18

El establecimiento me ofrece siempre lo que necesito

19

El establecimiento ofrece atencién preferencial y
servicio de atencion rapida para compras pequefas

Identidad

20

El establecimiento es imparcial frente a sus tipos de
clientes considerando raza, color de piel e inclinacion
sexual.




CUESTIONARIO SOBRE FIDELIZACION DEL CLIENTE

Estimado cliente, en busqueda de dar solucidon a los problemas planteados en la
presente investigacion, se le presenta a continuacion una serie de items que usted

debera de indicar segun la siguiente escala de medicién:

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Tomese el tiempo que usted considera pertinente para responder al cuestionario. De

antemano se le agradece por su colaboracién en la presente investigacion.

VARIABLE: FIDELIZACION DEL CLIENTE
Escala de

valorizacion
DIMENSION 1: Experiencia del cliente

Comunicacion asertiva 112|3|4]|5

1 | Laempresa me informa de manera adecuada en caso
exista algin cambio con mi compra o producto

2 | Los mensajes de la empresa hacia mi persona son de
forma correcta y clara

Trato de las relaciones

3 | El personal de la empresa muestra empatia ante
cualquier consulta requerida

4 | La empresa muestra una comunicacion efectiva y
asertiva.

Capacidad de respuesta

Mis solicitudes son atendidas a la mayor brevedad
posible

Las quejas presentadas a la organizacién son
atendidas y solucionadas en el menor tiempo posible

Satisfaccion

La atencion durante el proceso de compra cumple
con mis expectativas




DIMENSION 2: Incentivos y privilegios

Escala de

valorizacion

Promociones

2

3

4

8 | La empresa cuenta con promociones muy a menudo
9 | Laempresa brinda promociones en los productos mas
habituales de compra
Descuentos
10 | La empresa brinda descuentos en sus productos mas
populares
11 | La empresa brinda descuentos en sus productos a
final de temporada o época del afio
12 | Los descuentos de los productos representan una
gran disminucion respecto al precio real
Membresias
13 | La empresa otorga un programa de membresia para
miembros mas habituales
14 | Los miembros mas recurrentes al establecimiento
cuentan con un canal de atencién de preferencia
15 | Existen zonas de venta exclusiva solo para clientes

habituales




Validacién de los instrumentos de investigacidén por expertos

Tabla 7

Validacién de instrumentos de los expertos

PROMEDIO DE OPINION DEL

EXPERTO O
o

VARIABLE  N. ESPECIALISTA VALIDEZ EXPERTO
1  Administrador 4,5 Es aplicable
VARIABLE1 2 Administrador 4,9 Es aplicable
3 Directora 4,7 Es aplicable
PROMEDIO 4.7 Es aplicable
1  Administrador 4,5 Es aplicable
VARIABLE 2 2 Administrador 4,8 Es aplicable
3 Directora 4,7 Es aplicable
PROMEDIO 4.7 Es aplicable

Fuente: Elaboracion propia



INFORME OE OPIMION 30ERE 1M STRUMENTO DE BRANDING CORPORATIVG
LDATOS GEMERALE S

Apellides v nambres del sxpero

Irstiluctn donde labara

Ezpacialidad

Instrumants de eealuscian

Autor (5] del instruments (g)

Univensidad César Vallejo

Gestion pdblica y pobeamahbilidad, especialists en

marketing digital

Evalyn Vilegas [adapiacitn)

Il. A3PECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE [1) DEFICIENTE (2] ACEPTAELE (3)

Perayra Gonzales Tony Venancio

Cuestionarie =abee Branding Comarativa

EUEMA [4) EXCELENTE (5]

1

CLARDAD

Lo e estan redactados oon lenguaps apopiaco i b de
ambigledadas acorde con las sujelos mussirsles

CEIETIVIDAD

Las instnucoones ¢ los Pems del nstomenta permiten
recoger | nformaciin objetha sobre la vaniable, en fodss sus
drnengiones en indicadares concaplugles v cperacionales

ACTUALIDAD

E imnstrumenio  demoesTs  owgenoa aoode  con el
conocimiento  centifice, tecnoltgicn, mmovacitn ¥ legal
irfizrente 4 b varstile: Branding Corporativo.

ORGEAMIZACICN

Las iterns del instromenio rellejan aganiadad ooeas entre
definicon operacional ¥ aoneepbual respecio a Ly variakle, de
marer gue permilen hacer inferenca en funcicn a las
hipdtesis, problema v objedvos de b investigaciin

ELFICIENCIA

Las tems del instrumerfe on sufickenles en canlidad
cAlickad acorde con b vanabile, dirensones & indicasdonas

INTEMCIORALIDAD

Laos items del mstumenta son cobererfes con el lpo da
irreesstigacon ¥ responden a los objiethaos, lipdlesis y varatble
e et fia: Branding Corporativo.

COMSISTENCLA

La irdomacan que S& reooa A laves de los Rems del
irstrumento,  permidrd analizar, descibic ¥ oexplicr
realichsd, oo die L investiescion

COHEREMCLA

Los bems del mstumenss espresan relacon con ks
indicadores de cada dimersion de b varsble: Branding
Conparativa.

METODOLOGLA

La refacion enfre 3 beoraca v ool irstrumento propussios
respanden @ propdsia de la irvestigadon, desarolla
SaenolGaicn & Mnovacian

PERTIMERCIA

L reviseion cb s flems cancuends con B escala valerativa
deal mstumeria.

ol

(Hota: Tener en cuenla que o nsinemenio es wialdo coando s feme un puniae mdndme de 491 "Exoeiente”; sin

a5

embargo, un puniaje menor @ anlenor se considera al insinumento no valkdo ni aplicabbe)

Il OFIMION DE APLICABILIDAD

El Instrumento mueatra coherancla entre Indicadoras y enunciados, por [0 que procade Bu

aplicacian

PROMEDID DE VALORACION: = 4.5

Tarapods 08 de Ochubes de 2032

4.5 X 0,20 X100 = 30%




INFORME DE OPINION 30BRE INETRUMENTO DE FIDELIZACION DEL CLIEMTE

. DaATOS GEMERALES

Apellidos v nambres del sxpero : Pereyra Gonzales Tony Venancia

Institucon donde labara  Universidad César Vallaje
Espacialidad Ge=tian publica y gobemabilidad, espedcalsta an marketing
digital

: Cuestionano sobre fidelizacon del diente

¢ Loda Gripdess v Milagros Mozombite [adaptacion)

IFstrumierito de evaluscikan

Autor (5] del instrumenia (5]

Il. A3PECTOS DE VALIDACKIN

MUY DEFICIENTE [1) DEFICIENTE {2) ACEPTAELE (2)

BUEMA [4) EXCELENTE |5)

1

CLARIDAD

Las ilems estan redactadas con kenguspe apropiaco y o de
ambipiedadas acorde con los supios muesirakes

=] ey

OEJETMVIDAD

Las insinucoonss v los Rems del instrumento pemiban
recoger la imformacion oiijetiea sobre la vanable, antodss sus
dirnensionas an indicadares concaphuales v operacicnales

ACTUALIDAD

H instrumenio  demoesTa wigenoa aconde oan el
omocimiento  cienlifics, fecnoligico,  nnovacian ¥ lagal
irfierenbe @ b varatle: Fldalizackin del cllants.

CIREAMIZACICM

Las iterns del instrumenio reflejan onganicida logcas entre |a
definicon operacional y aonoeplual respecio ks wariable, da
maner gque permilen hacer irferencias en uncidn a las
hipalesis, problema y objsdvos de b insestigacian

SUFICIEMCIA

Las Bems del instrumeniie son suficientes en canbdad ¥
calicksd acorde con b vanable, drensones e indicadons

INTERCIORALIDWD

Las ilems del mstrumenta san cohereres con o bpo de
irsestigacon y responden a los objetioos, hipdlesis y vanable
cha e=huclia: Fldallzaciin dal clla

COMSISTENCLA

La iMfomacan que = reco 3 raves de los flems del
irstrumenta, permitica analizar, describr y esplicar la reaboad,
mativa de b rmeestigackin

DOHEREMCLA

Los ibems dal instrumerts epressn melacon oon los
irclicsdanes de cads dimensicn da ks wariable: Fldelizacion
did cllenka.

METODOLOGLA

La refacidn entre | bAonca y & refumenta propuesios
respanden o propdsitie de la imeesigacidn, desarollo
fepnoltagion & Rnovaciin

FERTINENCIA

Lo rescscracon e bos [lerns cancuerss con by escals vislorativa
dal instrumenia.

PORTEIETOTEAL

45

(Mot Tener en coenia que o nsinmenio os wildo cuando se fene un puniaje ndnime de 49 "Exoients”; sin
cmbargo, un puniaje menor & antenion se considera al insfrumento no wilido n aplicabbe)

1. OPIMION DE &PLICABILIDAD

El instrumento mueafra conerencia sntre indicadores ¥ anunciados, por o que procads Bu

aplicaclan

PROMEDIO DE VALORACION: = 4.5

4.5 X 020 X100 = 30%

Tarapaba, 09 de Octubes de 2022

”,_.;-.‘.‘... ......




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE BRANDING CORPORATIVO

I.ODATOS GENERALES

Apelidos y nombres del experio

Institucian donde labora

E=pecialidad

Instruments de evaluacicn
Autor (5] del instrumenta ()

- Wasquez Tuana, Henry Lolan
- Instituto Wial Provincial

- Magister en Megocias

: Evelyn Villagas {adaptacidn)

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE [1) DEFICIENTE {2) ACEPTABLE (3} BUENA [4)

[ CRITERIOS

- Cuestionano sobre Branding Corporativo

EXCELENTE {5)

INOICADURES

1

Z

3

CLARIDAD

Los ilems estan redactados con lenguaje apropiado y iore de
ambiglsdades acorde con los sujstos musstrales.

a

DEJETIVIDAD

Las instrucciones  [os mems del instruments permiten
recoger k3 informacion objetiva sobre ks varisble. entodas sus
dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

Bl instumenio  demussira  wigencia  acorde con el
conocimisnto  cientifico, tecnoldgico, innovacién v legal
mherentz a la variable: Branding Corporativo.

CRGANIZACION

Los iterns del instrurmenio reflsjan organicidad logica entrz [a
definicion operacional y conceptual respects a la variakle, de
manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
nipdtesis. problema v obistivos de |la mvesfigacion.

SUFICIENCIA

Los fems del mstumenio son suficientes en cantidad v
calidad acorde con la variable, dimensiones = indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los rerns del instrumento son coherentes con el tipo de
inwestigacion y responden 3 los objstivos, hipatesis y vanable
de estudio; Branding Corporativo.

CONSISTEMCIA

L3 miprmacion que s= recoja & traves de los tems del
mstrurnenio, permitits  analizar, describic ¥ explicar la
realidad, motivo de |z investigacion.

COHERENCIA

Los ems del instrumento expresan rel3cion con oS
indicadores de cada dimension de | variable: Branding
Corporativo.

METODOLOGIA

La relacion entre la tecnica ¥ el INSMUMENTD PropuUssios
responden &l proposite de |3 investigacion. desamollo
tecnologico & innovacion.

PERTIMEMCIA

L3 redaccion de los riems concuerda con la e=cala valorata
del instrumento.

FONTAJE TOTAL

]

(Mota! Tensr en cuenta gue & instuments es valida cuasndo Se tiene un puntaje minima de 41 “Excelents

ambamngo, un purtaje menoe al anteriar e considera al instrumeands o valido ni aplicable)

Il. OPINIOM DE APLICABILIDAD

El instruments muestra coherencia entre indicadores y enunciados, por lo que procede su

aplicacion

PROMEDIO DE VALORACION: = 49

49 X 020 X100 =58 %

sin

Tarapoto 17 de Octubre de 20232

anal y firma
MIz 21327678



INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE FIDELIZACION DEL CLIENTE

I DATOS GENERALES

Apelidos vy nombres del experio

Institucidn donde labora

E=pecialidad

Instrumente de evaluscion
Autor (5] del instrumanta (s)

:Wasquez Tuanama, Henry Lalsn
- Instituto Wial Provincial

: Magister en Megocios

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE {1) DEFICIENTE {2) ACEPTABLE (3] BUENA [4)

[ CRITERIDS

: Cuestionarie sobre fidelizacion del cients
: Lola Grandsz v Milagros Mozombite (adaptacion)

EXCELENTE {5)

IRCTCADORE S

1

P IE

CLARIDAD

L5 iems e5tan redaciados con [engua]e apropiado y iore de
ambigbedades acorde con los sujstos musstrales.

CBJETMIDAD

Las instrucciones y los mems del instruments permiten
recpper k3 informacion objetiva sobre ls variasble, en todas sus
dimensiones en indicadores conceptusles y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrurmento  dermuestra wigencia  acorde  con el
conocirmiento  cientifico, tecnoldgico. innovacicn v legal
mherente a la variable: Fidelizacion del cliente.

CRGAMZACION

Lo3 items del nsturmenio refigan crganiciiad logica enie [a
definicion operacional v conceptual respects 2 la variable, de
manera que permisen hacer inferencias en funcion a las
higdtesiz, problema v chietivos de la mvestigacion.

SUFICIEMCLA

Los items= o2l mstrumento son sulicientes en cantidsd y
calidsd acarde con la variable, dimansiones 2 indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los ierns d=l instruments son cohersntes con el tipo de
nvestigacion y responden a los objstives, hipdtasis y variable
de estudio: Fidelizacion del clisnte.

CONSISTENCIA

Ls miprmaceon que s= recoja @ traves de los terms del
mstrumenio, permitira  analizar, describir y explicar la
realidad, mativo de la investigacian.

COHEREMCIA

Los iterms del instrumentc expresan reiscion oon koS
indicadores de csds dimensidn de I3 variable: Fidelizacion
del cliznte.

METCDOLOGIA

La r=lacion entre la tecnica y el instrumenio propussios
responden &l proposite de la investigacion, desamallo
tecnolagics & innovacson.

PERTIMEMCLA

L3 redacoion de2 los kems concuerda con |3 escala valoratva
dal instrumento.

PUNTAJE TOTAL

15

(Mota: Tapser en cwenta gue o insbuments es valida cuando e lisne wn puntaje minimse de 41 "Excelanis

ambamn, un purtaje menor al anterar g2 considera al instruments o valido i aplicable)

IV.OPINION DE APLICABILIDAD

El instrumento muestra coherencia entre indicadores y enunciados. por lo gue procede su

aplicacion

PROMEDIO DE VALORACION: = 43

43 X 020 X100 = 56 %

sin

Tarapoto 17 d= Oetubre de 2022

y firma
DIz 21327678



INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE BERANDING CORPORATIVO

I.DATOS GENERALES

Apelidos y nombres del experio

Institucidn donde labora

E=pecialidad

Instruments de evaluscion
Autor (5] del instrumsnta (5)

: Alzjos Hemrera, Matividad de Jesus
- Institucion Educativa N*00622

- Maestro en educacion

- Evelyn Villegas (adaptacion)

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE {3}

BUENA (4)

[ CRITERIDS

- Cuestionario sobre Branding Corporativo

EXCELENTE (5]

IROICADCRES

1

FIE]

CLARIDAD

Lo5 iiems estan redaciados con lenguaje apropiado y ore de
ambigledades acorde con los sujetos muestrales.

a ko

OEJETWIDAD

Las instrucciones v los mems del instruments permiten
recopger k3 informacion objetiva sobre ls variable, entodas sus
dimensiones en indicadores conceptusles y operacionzles.

ACTUALIDAD

£l instrurmento  dermuestra  wigencia acorde  con el
conocimiento  cientifico, tecnoldgics, innovacidn v legal
inherentz a |3 variable: Branding Corporativa.

DRGAMIZACION

[o3 ierns del marurenio refisjan organicioad logica enie 3
definicidn operacional y conceptual respects 3 la varnisble, de
manera gue permiten hacer inferencias en funcion 3 las
hipatesic, problema v ohjetivos de |a investigacion.

SUFICIENCILA

Los 1tems 2= mstrurmsnio son sulicientss en cantiasd
calidsd acorde con la variable, dimensionss 2 indicadores.

INTEMCICONALIDAD

Los merns 4= instrumenta son cohersntes con el tpo de
investigacion y responden a los objefivos, hipdtesis y varable
dez estedia; Branding Corporativo.

COMSISTENCLA

Ls miormacion que s& recoja a trawes de los rems del
instrurnenio, permitra analizar, describir y explicar [a
realidad, maotivo de la investigacian.

COHEREMCIA

Los items del instrumentc expresan relacion con ks
indicadores de cada dimensidn de la variable: Branding
Corporativo.

METZDOLOGIA

La redacion entre |a t2creca y el instruments propuestos
respondsn &l proposite de |3 investigacion, desamollo
tecnalogico & innovacion.

PERTIMEMNCIA

L3 regacoion de los items concuerda con la escala valoratva
dal instrumento.

PFURTAJE TOTAL

10

(Mota: Tenar en cwenta gue & nstruments es valido cuando se tiene wn puntaje minims de 41 "Excelents

ambarmo, un puriaje menor al anteriar se considers al instrumanto ro valido ni aplicable)

lll. CPINION DE APLICABILIDAD

El instrumento muestra coherencia entre indicadores y enunciados, por lo que procede su

aplicacion

PROMEDIO DE VALORACION: = 43

43 X 0.20 X100 = 38 %

sin

Tarapoto 18 de Oetubre de 2022



INFORME DE OPINIGN SOBRE INSTRUMENTO DE FIDELIZACION DEL CLIENTE

. DATOS GENERALES

Apelidos y nombres del experio

Institucian donde labara

E=pecislidad

Instrumento de evaluscion
Autor (5) del instrumanta (s}

- Alejos Herrera, Matividad de Jesls
- Institucion Educativa M*00822

- Maestro en educacion

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTAELE {3}

BUENA (4)

[ CRITERIOS

- Cuestionarie sobre fidelizacion del clientz
- Lola Grandez y Milagros Mozombite (adaptacion)

EXCELENTE (5]

INOICADORES

L

FRE]

CLARIDAD

Los Iiems 25tan redaciados con lenguae apropi=do y iore de
ambigliedades acarde con los sujetos musstrales.

CEJETIVIDAD

Las Iinsfrucciones vy [os items del instruments permmiten
recoper I informacion objetiva sobre s varisble, entodas sus
dimensiones =n indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumenio  demuesira  wigencia  acorde  con el
conpcimiento  cientifico, tecnaolagica. innovacian y legal
nherente @ la vanable: Fidelizacion del cliente.

DRGANIZACGION

Los items del instrumenio refieian organicidad logica ene Ja
definicion operacional y conceptual respecto 3 | wariskle, de
manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipdiesic, problema y objetivos de la mvestigacion.

SUFICIENCIA

Los items o=l mstumentio son suficentss en canbizad y
calidad acarde con la variable, dimensiones 2 indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los erms ds=l instruments son coherentes con el tipo de
inwestigacion y responden a los objetives, hipatesis y variable
de estudio: Fidelizacion del cliente.

COMSISTENCIA

Ls miormacian que == recoja 3 fraves de los iems del
mstrurnenio, permitirta  analizar, describir vy explicar la
realidad, mativo de la investigacian.

COHEREMCIA

Los iterms del imstrumentc expresan relEcion con bos
indicadores de cada dimension de ks variable: Fidelizacion
del cliente.

METODOLOGIA

La relacion entre la tecnica y &l instrumento propuesios
responden &l proposite de 13 investigacion. deszamollo
tecnologica & innovacion.

FERTIMEMCIA

L3 redacoion de los tems concuerda con la escala valorata
ded instrumento.

PURTAJE TOTAL

15

(Nota: Tener en cuenta gue & instrumenbs es valida cuando se liene wn puntaje minima de 41 “Excelants

embargn, un puniaje menoe al anterar se considera al instrumanto e valido r aplicable)

V. OPIMION DE APLICABILIDAD

El imstrumento muestra coherencia entre indicadores y enunciados, por lo que procede su

aplicacion

PROMEDIO DE VALORACION: = 42

Al

48 X 0220 X100 = 96 %

sin

Tarapoto 18 de Oetubre de 2022



Analisis del indice de confiabilidad
Branding corporativo

Tabla 8

Resumen de procesamiento de casos en Branding Corporativo

N %

Casos Valido 20 100,0
Excluido? 0 ,0

Total 20 100,0

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

Tabla 9

Estadisticas de fiabilidad de Branding Corporativo
Alfa de
Cronbach N de elementos
,830 20

Fidelizacion del cliente

Tabla 10

Resumen de procesamiento de casos en Fidelizacidn del cliente

N %

Casos Valido 20 100,0
Excluido? 0 ,0

Total 20 100,0

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

Tabla 11

Estadisticas de fiabilidad de Fidelizacion del cliente
Alfa de
Cronbach N de elementos
, 719 15




Férmula para calcular la muestra

Nngq
n= N 5
e(N-1D+Z_pq

N =10800

a = 0.05
Z - % - 196
1 2_ .

p = 0.50
e =0.05

n =371

= 350

ny =
1+

==



FIDELIZACION DEL CLIENTE
1[2]3]af[s]e6|7]8]9f1o]11|12]13]14]15

BRANDING CORPORATIVO
1]l 23]a]s|e6e]|7]8f[9o]1o]11f12]13]14[15]16]17]18]19]20

N°

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23
24

25

26
27
28
29
30
31

32

33
34
35




36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53

54
55
56
57
58
59
60
61

62

63

64
65

66
67
68
69
70
71

72

73




74
75

76
77
78
79
80
81

82

83

84
85

86
87

88
89
90
91

92

93

94
95

96
97

98
99

100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111




112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123

124
125
126
127
128
129
130
131

132
133

134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149




150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163

164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187




188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203

204
205

206
207
208
209
210
211
212
213

214
215

216
217
218
219
220
221

222
223

224
225




226
227
228
229
230
231
232
233

234
235

236
237
238
239
240
241
242
243

244
245

246
247
248
249
250
251
252
253

254
255

256
257
258
259
260
261
262
263




264
265

266
267
268
269
270
271
272
273

274
275

276
277
278
279
280
281
282
283

284
285

286
287
288
289
290
291
292
293

294
295

296
297
298
299
300
301




302
303

304
305

306
307
308
309
310
311
312
313

314
315

316
317
318
319
320
321
322
323

324
325

326
327
328
329
330
331

332
333

334
335

336
337
338
339




340
341
342
343

344
345

346
347
348
349
350




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, RAMIREZ GARCIA GUSTAVO, docente de la ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA de la UNIVERSIDAD CESAR
VALLEJO SAC - TARAPOTO, asesor de Tesis titulada: "Branding corporativo y
fidelizacion de clientes en una empresa de abarrotes, Moyobamba - 2022", cuyo autor es
SILVA MENDOZA JUAN CARLOS, constato que la investigacion tiene un indice de
similitud de 17.00%, 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
César Vallejo.

TARAPOTO, 06 de Diciembre del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
RAMIREZ GARCIA GUSTAVO Firmado electrénicamente
DNI: 01109463 por: RRAMIREZGA24 el
ORCID: 0000-0003-0035-7088 02-01-2023 18:39:59

Caddigo documento Trilce: TRI - 0475413

oo INVESTIGA
.m.' ucv



