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Resumen

El presente informe de tesis denominado: “Branding en los Clientes del Car Wash
Golden, Nuevo Chimbote, 2022”7, se plante6 como objetivo general: Determinar el
nivel de branding en los clientes del car wash Golden de Nuevo Chimbote, 2022. El
tipo de investigacion fue aplicada, tuvo un disefio no experimental de corte
transversal descriptivo simple, un enfoque cuantitativo, se utilizd criterios de
inclusion y exclusion, para delimitar la poblacion se utilizo la base de datos del car
wash del periodo de un mes obteniendo una muestra de 120 clientes, la técnica fue
la encuesta y el instrumento el cuestionario constituido por 19 items, obteniendo un
0,956 de confiabilidad segun el Alfa de Cronbach. Los resultados muestran que el
nivel de branding en el car wash Golden es mala como también el nivel de sus
dimensiones. En este sentido se concluyé que la empresa no esta gestionando de
manera eficiente el branding, demostrado en sus clientes quienes no se sienten
identificados con la marca de la empresa, por lo que es necesario aumentar el nivel
de boca a boca positivo, congruencia de valores, compromiso de marca, imagen

de marca y amor por la marca.

Palabras clave: branding, imagen de marca, gestion de marca.
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Abstract

This thesis report entitled: "Branding in the Clients of the Car Wash Golden, Nuevo
Chimbote, 2022", had the following general objective: To determine the level of
branding in the clients of the car wash Golden of Nuevo Chimbote, 2022. The type
of research was applied, it had a non-experimental design of simple descriptive
transversal cut, a quantitative approach, inclusion and exclusion criteria were used,
to delimit the population the car wash database was used for a period of one month,
obtaining a sample of 120 customers, the technique was the survey and the
instrument was the questionnaire consisting of 19 items, obtaining a 0.956 reliability
according to Cronbach’s Alpha. The results show that the level of branding in the
Golden car wash is poor as well as the level of its dimensions. In this sense it was
concluded that the company is not managing efficiently the branding, demonstrated
in its customers who do not feel identified with the company’'s brand, so it is
necessary to increase the level of positive word of mouth, congruence of values,

brand commitment, brand image and love for the brand.

Keywords: branding, brand image, brand management.
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I. INTRODUCCION

A lo largo de la historia del desarrollo de las organizaciones, se ha venido
presentando cambios continuamente debido a muchos factores, uno de ellos es la
globalizacién, generando un mercado competitivo donde encontramos también
consumidores mas exigentes e informados. Por ello, hemos considerado
importante que la empresa genere una conexion entre su marca y el consumidor.
Asi también, las personas que tienen un negocio de lavado de autos han afrontado
grandes retos, debido a la coyuntura del COVID 19 que se viene afrontando, este
rubro ha crecido notablemente y en donde se ha tenido que crear estrategias para

ser frente a la competencia.

A nivel internacional, en una publicacion de International (Car wash Association,
2018) sefnala que uno de los problemas principales por las cuales los centros que
ofrecen servicio de lavado de auto no logran tener éxito es debido a que la mayoria
de empresas solo se basan en el precio y la promocién, pero que eso no es
suficiente para que se pueda diferenciar con otra empresa que ofrece el mismo

servicio.

A nivel nacional, las MYPES no le dan la debida importancia a la creacion y
aplicacion de los planes estratégicos. Tumes (2021), pequefias y medianas
empresas peruanas son en promedio 3,5 millones las cuales aportan en un 19.3%
al PBI nacional, siendo parte importante su participacion en la economia debido a
gue generan trabajo para el 47.7% de peruanos. No obstante, un gran porcentaje
de estas se desarrollan por necesidad, por lo que crean negocios improvisando en
el momento sin un plan que los respalde, lo cual genera que el 80% de estas

MYPES desaparezcan del mercado en sus primeros afios de implementacion.

Dentro del nivel local, “Car Wash Golden” es una empresa ubicada en la ciudad de
Nuevo Chimbote, que viene brindando el servicio de limpieza de vehiculos con
productos de calidad y que ofrece garantia en su servicio. Actualmente, la empresa
no ha crecido en cuanto al nimero de servicios ofrecidos y presenta también
problemas en cuanto a conservar clientes a largo plazo y retener a los clientes
nuevos, esto puede ser generado por factores como la falta de fidelizacion o no

tener una buena gestion del branding, que pueda generar la conexion cliente-



marca. Por ello, la realizacion del presente trabajo de investigacion permitira
identificar como se encuentra el nivel de branding en el Car Wash Golden, y como
este se vincula con la composicion de una relacion sdlida entre la empresa y el
cliente. En base a lo expuesto anteriormente, se formula la siguiente incégnita de
investigacion: ¢ Cual es el nivel de branding en los clientes del Car Wash Golden,
Nuevo Chimbote 20227?. Con respecto a la justificacion de la realizacion de la
presente investigacion tiene a bien una utilidad indispensable para orientar a otros
trabajos con el mismo enfoque, donde se pretenda entender la importancia de
aplicar el branding para lograr las relaciones sélidas con el cliente y diferenciarse
de la competencia. Esto implica dirigirse a todas las personas en condicién de: a.
estudiantes, como referencia a futuras investigaciones; b. docentes, como base de
informacion para el analisis actualizado del tema tratado y; c. empresarios,
interesados en entender la elaboracién de la variable branding. Con el desarrollo
del presente estudio, se obtendra una Optica actual, enfocada a entender el
comportamiento de la variable y establecer estrategias de branding 6ptimas. Por
consiguiente, como utilidad metodoldgica coadyuvara con el entendimiento o futura
creacion de cuestionarios enfocados en el tema propuesto. Finalmente, al
establecer recomendaciones sobre todo lo que se ha llevado a cabo para su
realizacion, favorece en la retroalimentacion de futuras investigaciones y otorga un

antecedente como pauta a otra investigacion solida.

Dentro de los objetivos de este estudio, se formuld el siguiente objetivo general:
determinar el nivel de branding en los clientes de “Car Wash Golden”, Nuevo
Chimbote, 2022. Asimismo, tenemos 5 objetivos especificos: a) Primer objetivo
especifico es, identificar el nivel de boca a boca positivo de Branding en los clientes
del “Car Wash Golden”, Nuevo Chimbote, 2022. b) El objetivo especifico 2 es,
identificar el nivel de congruencia de valores de Branding en los clientes del “Car
Wash Golden”, Nuevo Chimbote, 2022. c) El objetivo especifico 3 es, identificar el
nivel de compromiso de marca de Branding en los clientes del “Car Wash Golden”,
Nuevo Chimbote, 2022. d) El objetivo especifico 4 es, Identificar el nivel de imagen
de marca de branding en los clientes “car wash Golden”, Nuevo Chimbote, 2022. e)
El objetivo especifico 5 es, Identificar el nivel del amor a la marca de branding en

los clientes “car wash Golden”, Nuevo Chimbote, 2022.



ll. MARCO TEORICO

Para la profundizacion de la presente investigacion, se planted los siguientes
antecedentes: Por consiguiente Lopez y Daza (2019), aseguran que es necesario
gue las empresas tengan determinado un perfil de identidad empresarial para poder
lograr sustentabilidad en los emprendimientos y futuras empresas, esto quiere
decir, de qué manera se quiere reflejar frente a su mercado meta, y después de ello
mostrar este perfil mediante un proyecto de comunicacion empresarial para mostrar
quiénes son, qué desarrollan y como lo desarrollan. A su vez, Bravo et al. (2016),
en su trabajo de investigacién sobre la gestion de identidad corporativa concluye
gue este aspecto es resultado de una interaccion entre los distintos elementos que
contiene alguna marca y que generan que la empresa se distingue de las demas vy,

por ende, sea atractivo para el publico de interés de la compaiiia.

En Argentina, Pol (2017), en su articulo establece que la imagen corporativa
muestra una cierta figura, forma o naturaleza de la marca, esto serd mediante los
componentes graficos y desde ahi inicia una construccion de la imagen de marca
por parte del consumidor. De igual manera, Duque y Carvajal (2015) en su articulo
sobre identidad organizacional mencionan que, la imagen corporativa refleja lo que
es la empresa y todo lo que tiene que ver con su existencia y lo que lo diferencia

de las demas empresas.

Por su lado Siqueira, et al. (2021), en su estudio proporciona un apoyo empirico
adicional a relaciones discutidas en la literatura del branding, manifestando que la
marca comienza a formarse en la mente de las personas una vez que la identidad
de marca se difunde; donde da hincapié a la conclusién de Cavalcanti y Falcao
(2019) en su estudio titulado “E-branding de destinos e imagen afectiva” que a partir
de la aplicacion del e-branding en las redes sociales oficiales el consumidor percibe

la imagen afectiva de dicha empresa de manera positiva.

Por otro lado, Maldonado (2019), desde su analisis concluye que el valor
empresarial determina en gran medida la disposicion de los colaboradores a
participar en las actividades de gestién de marca de los servicios de las MYPE. De
igual manera Lucero (2017) en su trabajo de investigacion, concluye que las

MYPES de servicios tienen la facultad de generar marcas fuertes de manera



competente, menciona también que el manejo de una gestion de marca conlleva a

la creacién de una ventaja competitiva.

Ramos y Garcia (2019) en su articulo de atributos para la gestion del branding,
concluye que el branding y el estudio de signos son fundamentales para un plan
estratégico con el fin de poder ubicar la marca y sus significados dentro de la mente
del consumidor. Asi mismo, en Huaura-Pera Panta (2019) hizo una investigacion
haciendo entrevistas semi estructuradas a los ciudadanos donde concluy6é que

hacer uso del branding va a crear beneficios y un valor para la empresa.

Por otro lado, Teran y Martinez (2020) en su trabajo de investigacion llegaron a la
conclusién gque branding manejado dentro de la organizacion es todo lo que se
realiza para crear una experiencia positiva en el empleado y de esta forma generar
fidelidad y confianza hacia la marca y a la vez haya una conexion entre su
experiencia con la del cliente. También mencionamos a los autores Carbache et al.
(2020) en su investigacion sobre marketing experiencial para posicionar a la marca
concluyen que, generar buenas emociones y experiencias dentro de su lugar de
estudio crea que las personas quieran seguir acudiendo y por consecuencia, esto
genera un posicionamiento como marca en la mente de los clientes acorde a las

experiencias que vivieron y las emociones que sintieron al estar en tal lugar.

Dam (2020) en su articulo, los hallazgos del estudio también confirman que el
compromiso con la marca tuvo una influencia positiva en el boca a boca positivo. El
compromiso de marca fue un antecedente de boca a boca positivo, y el tamafio del
efecto de la relacion compromiso de marca y boca a boca positivo fue medio-débil
(0,127). Donde también mediante un estudio Calderon y Pérez (2021) plante6 como
objetivo general definir el impacto de las estrategias de branding en el
posicionamiento del consumidor en la ciudad de Chimbote dando por concluir que
existe una relacién directamente distributiva, sugiriendo que las variables a las que

acompafian se complementan y se complementan entre si.

Lo que corresponde a las bases tedricas de estudio, el sustento de la variable
Branding se centra en aportaciones de tales autores como (Suresh, et al., 2011)
donde recalca que el Branding genera que los clientes se sientan atraidos y a la

vez ayuda a sostenerlos creando un aumento de su fiabilidad, valor, imagen, estilo



de vida, etc. Por otro lado, Plumed et al (2017) nos dice en su articulo cientifico
que, para asegurar el éxito de la estrategia de branding, es necesario que valores
enfatizara la marca y cOmo se comunica a traves de la imagen, la aprobacion y el
recuerdo constante, aumentando la probabilidad de aceptacion y éxito.
Para lograr el reconocimiento de la marca, la estrategia utilizada debe ser correcta
para la cimentacion de la marca, fomentando la fidelidad y obteniendo un publico

animado en creer en la marca.

Olins (2014), nombra que el branding viene a ser propio de una caracteristica o
rasgo de la experiencia humana, para el autor, la marca refleja la estimacién de
propiedad o dominio. De esta manera menciona que hay una relacion o vinculo
entre la comunicacion externa e interna y que el rol de la marca es convencer a los
externos y lograr que los propios crean. El Branding se encuentra dentro del
Marketing, funcionando como una estrategia intangible que va a diferenciar a la
marca con la competencia. En concreto, es crear valor, y asi mantenerse dentro de

la mente del consumidor. (Keller, 2008).

También definieron el branding como el proceso para dotar a los servicios o
productos el poder de una marca, a través de la implantacion de elementos que los
diferencie de otros productos y servicios. (Kotler y Keller, 2016). Para Maisam y
Mahsa (2016), es importante el rol que cumple la relacion entre los valores que se
le da a la marca, como la empresa gestiona la imagen de la marca y el amor por la
marca, teniendo esto se puede lograr posicionar a la marca en la mente del
consumidor, ademas de crear una publicidad efectiva y positiva del boca a boca,
donde las recomendaciones favorables del consumidor hacia la marca son positivas

en base a su experiencia de compra.

El branding se refiere a la creacion de fe y confianza hacia la marca de un producto
0 servicio, generar el sentimiento de los consumidores y conservar ese
compromiso. (Pol, 2017). De igual manera Bustamante (2015) indica que un
consumidor satisfecho también puede medirse desde un punto de vista emocional,
debido a que esto cumple un rol importante dentro del desarrollo de la satisfaccion.
Y para Hoyos (2016) ell branding hace referencia a crear marcas exitosas, marcas
gue son reconocidas dentro del mercado, que estén vinculadas a formas y

elementos practicos y que sean buscadas por la mayoria de consumidores. El



branding apunta al disefio, figura o identidad que se quiere tener dentro del
mercado y el impacto que tendré frente a los consumidores, teniendo efecto en las

decisiones de compra.

Para el desarrollo de esta investigacion, se eligio a Maisam y Mahsa (2016), quien
define al branding como “un marco para hacer un compromiso y un aumento en el
boca a boca notando el papel de la congruencia entre los valores de marca, el
efecto sobre la imagen de marca y amor de marca” (p.19). A continuacion, se
mencionan las dimensiones propuestas por el autor base, en este caso,
fundamentadas por Maisam y Mahsa (2016), estas cinco dimensiones estan
definidas por el valor que se le da a la marca y el sentimiento que existe del

comprador hacia la misma.

La primera dimensién es Boca a boca positivo, sobre esta dimension el autor indica
que es una de formas mas destacadas de hacer publicidad a un producto o servicio
y que de alguna manera trae beneficios para la marca. (Maisam y Mahsa, 2016).
Echeverria, et al. (2016) menciona que mientras mas grande sea la relacion
coherente por medio de la imagen de marca y la representacion mental del
consumidor, mejor serd la apreciacion de la marca por parte del cliente o
consumidor y esto traeria buenas opiniones lo que generaria una recomendacion
boca a boca sobre la marca. Los autores Carvalho y Veras (2016) mencionan cuatro
indicadores basados en Goyette et al. (2010) y son: Intensidad: Qué tan frecuente
y disperso es la comunicacion sobre el producto o servicio. Valencia Positiva: Qué
tan favorable es acerca de lo que se comunica. Valencia Negativa: Qué tan
desfavorable es acerca de lo que se comunica. Contenido: Qué es lo que se

comunica.

La segunda dimension es Congruencia de valores, y nos dice que esta dimension
es el conjunto de similitudes que existe entre una conversacion publicitaria y los
consumidores que observa las caracteristicas tanto en la marca como en el
consumidor, reflejando esto a la creacion de la imagen de esa estructura. (Maisam
y Mahsa, 2016) como también la congruencia de valores se refiere a la conexion
entre los valores organizacionales e individuales (Ramos, et al, 2017). Por otro lado,
Chen et al. (2014) menciona que una congruencia de valores influye en una mejora

de laimagen de la marca. Para esta dimension, el autor menciona tres indicadores:



Valores externos: Se refiere a lo que la marca genera y hace sentir en el consumidor
o cliente. Valores internos: Son los sentimientos que tiene el cliente con la marca.
Valores interpersonales: La perspectiva que tiene el cliente con la marca, y la

diferencia que considera que este tiene con la competencia.

La tercera dimensién es Compromiso de marca, referente a esta dimension el autor
menciona que el compromiso de marca puede incluir tanto en un aspecto
econdmico, psicologico o hasta emocional donde hay un lazo o relacion entre el
consumidor y la marca. (Maisam y Mahsa, 2016). A su vez, Khan, et al (2020)
sefalan que el compromiso y la experiencia se validaron como impulsadores clave
de la confianza y el compromiso con la marca. Para esta dimension tenemos al
autor Vivek et al., (2012), quién nos muestra los siguientes indicadores: Atencion
consciente: Nivel de interés que el consumidor o cliente tiene o quiere llevar con el
compromiso hacia la marca. Participacion entusiasta: Impresion relacionada con el
uso o la interaccion del grado de implicacion emocional de la marca con los clientes.
Conexion social: Es el aumento existente de la interaccién con base en la inclusion
de terciarios con el compromiso por la marca, lo que conlleva a un acto mutuo

delante de otros.

La cuarta dimension es Imagen de marca, e indica que es la figura o idea que tiene
el consumidor de un servicio o producto y que cada elemento especial que
contenga la marca sera recordado por el consumidor. (Maisam y Mahsa, 2016). Por
otra parte, Obamiro, et al. (2014) menciona que la imagen de marca es una idea
recibida por la mente del consumidor. Esta dimension cuanta con tres indicadores
propuestos por los autores Martinez y Pina (2009) y son: Funcional: Abarca la
utilidad o atributos que faculta a la marca lograr con su objetivo principal. Afectiva:
Este indicador hace alusion a las caracteristicas mas sensibles e impresionables.
Reputacion: Relacionado con las impresiones o apreciacion que los consumidores

tienen acerca de la imagen de marca.

Por ultimo, la quinta dimension mencionada por el autor es el Amor a la marca, en
esta dimension el autor explica que el amor a la marca puede surgir de una
combinacion de la moda y la atraccion de ella por parte del consumidor. (Maisam y
Mahsa, 2016). Asi mismo, Dam (2020) nos dice que la imagen de marca tiene una

relacion con el amor a la marca, esto es, si la empresa cuida la imagen de su marca



entonces va a generar un compromiso fuerte y bueno en los consumidores lo que
genera una clara decision de compra y accede a posicionar notablemente a la
empresa en el mercado. Esta dimension presenta dos indicadores y son: Pasion:
Es la conexion que existe entre el consumidor y la marca y lo que hace que se opte
por esa marca y no por otras. Larregui et al. (2019) mencionan que tener un
sentimiento por la marca es comprendido como el amor que existe en el aspecto
de las relaciones que se forman entre dos 0 mas personas y que es una relacion
emocional y pasional que tienen los consumidores por la marca. Afecto: Este
indicador engloba al sentimiento y compromiso que tiene el consumidor con la
marca. Batra et al. (2012) indican que el lazo emocional conectado a una relacién

emocional fuerte son definiciones de amor a la marca.



IIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y Disefo de investigacion:

3.1.1. Tipo de Investigacion

Mejia et al. (2018) afirman que la investigacion aplicada a menudo encuentra
soluciones inmediatas a los problemas al obtener conocimiento a través del analisis
en profundidad de la informacién tedrica. (pag. 80). Es un estudio de tipo aplicado
debido a que se hizo uso de teorias, metodologias e instrumentos.

3.1.2. Disefo de investigacion:

Esta investigacion tuvo un disefio no experimental, donde Mejia et al. (2018)
mencionan que se desarrollan sin la minima manipulacién sobre la variable y que
esta basada en la observacion y a la vez examinan los fendmenos en un cierto
campo de estudio (pag. 88). Es también de tipo transversal descriptivo simple,
donde se hace la recoleccion de datos en un solo tiempo y momento Unico con la
finalidad de especificar o detallar a las variables y analizar su repercusion en un
momento dado. (Huaire, 2019). Por lo anteriormente mencionado esta investigacion
responde a una transversal descriptivo simple. Cuantitativo, porque se utilizo
algoritmos y modelos matematicos. Fue estructurado, presentado con un esquema

estandarizado y ademas es no experimental.

3.2. Variables y operacionalizacion
Para el presente estudio se utilizé la variable independiente Branding.

Definicion conceptual: Maisam, y Mahsa, (2016) El branding es “Un marco para
hacer un compromiso y un aumento en el boca a boca notando el papel de la
congruencia entre los valores de marca, el efecto sobre laimagen de marca y amor

a la marca” (pag.19).

Definicién operacional: Es importante el rol que cumple la relacion entre los
valores que se le da a la marca, de qué manera la empresa maneja la imagen de
la marca y el amor a la marca, teniendo esto se logra ubicar a la marca en la mente
del cliente, ademas de crear una publicidad efectiva y positiva del boca a boca,
donde las recomendaciones favorables del consumidor hacia la marca son positivas

en base a su experiencia de compra. Esta variable se mide a través de 5



dimensiones: Boca a boca positivo, Congruencia de Valores, Compromiso de
Marca, Imagen de Marca y Amor a la Marca.

Indicadores: Favorabilidad o valencia, actividad, valores externos, valores
internos, valores interpersonales, atencién consciente, participacién entusiasta,

conexion social, funcional, afectiva, reputacion, pasion, afecto.
Escala de Medicion: Ordinal.

3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis

3.3.1. Poblaciéon: Segun Arias et al. (2016), la poblacion es la agrupacion de
hechos puntuales y alcanzables que sera parte de la muestra y que sigue una
sucesion de criterios predeterminados. Para la presente investigacion, se consideré
la base de datos del periodo de un mes. Y esto es un promedio mensual de 120
clientes en el car wash Golden. Este dato fue obtenido del control mensual del mes

de Agosto de lavado de Automoviles del Car wash Golden.

Criterios de Inclusidn: Las personas encuestadas fueron los clientes del
car wash Golden dentro de un rango de edad de 18-75 afios y ambos
géneros.

Criterios de Exclusion: No se realizara la encuesta a personas menores a
18 afos y mayores a 75 afios y tampoco a trabajadores del car wash
Golden.

3.3.2. Muestra: Para Espinoza (2016), el muestreo es el procedimiento que se
realiza para la eleccion de datos significativos de la poblacion de estudio, a su vez,
nos indica que el muestreo presenta dos tipos y es la probabilistica y no

probabilistica.

3.3.3. Muestreo: Respecto al muestreo es un proceso de seleccion de las unidades
de estudio que establece confianza, reduce el sesgo y otorga flexibilidad segun la

naturaleza del estudio Naupas, et. al, (2018).

Para la elaboracion de la investigacion se eligio el no probabilistico intencional,
debido a que nos permitird obtener informacion de la muestra con caracteristicas

especificas al juicio del investigador.
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Unidad de analisis: Clientes del car wash Golden que han adquirido los servicios
ofrecidos por la empresa en el periodo de un mes.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Naupas, et, al, (2018) afirma que las técnicas son un conjunto de normas,
permitiendo regular el proceso de investigacion; dividida en: conceptuales,
cuantitativas y descriptivas; como también determina a los instrumentos como
herramientas que, por medio de preguntas o items, recogen informacion de los
encuestados. La técnica utilizada para la presente investigacion fue la encuesta,
permitiendo reunir la informacion necesaria sobre la poblacion participante en el
estudio. Como instrumento se hizo uso del cuestionario bajo la escala de Likert
conteniendo 19 items y cada pregunta constd de cinco alternativas en donde se
determinara su aceptacion o desacuerdo. El cuestionario fué realizado bajo
elaboracion propia.

Validez: Segun (Moreno, 2017) la validez se refiere al grado en que un instrumento
mide efectivamente la variable que se pretende medir. Para la validacion del
instrumento se hizo efectiva la validacion de expertos quienes decidiran la

aprobacion mediante la matriz de validacion.

Confiabilidad: Segun (Moreno, 2017), la confiabilidad de la investigacion cualitativa,
se refiere al nivel de confianza o certeza con que se pueden aprobar los resultados
obtenidos por el investigador, sustentado en los procedimientos en los que se llevo
a cabo su investigacion. Para demostrar la confiabilidad del instrumento, los
resultados obtenidos fueron plasmados mediante el software SPSS version 26 y se

analizé mediante el estadistico “Alfa de Cronbach”.

3.5. Procedimientos

En las siguientes fases nos brinda el desarrollo de la presente investigacion: En la
primera fase inicié con el marco teérico, fuentes de investigacion: libros, articulos
cientificos de revistas indexadas, periddicos, paginas de inicio relevantes, etc.,
después de lo cual se realizd ajustes en los trabajos: internacionales, nacionales y
locales correspondiente de la investigacion. En la segunda fase, procede a definir
la poblacion para la recoleccion de datos correspondientes. También, de definir el

tipo de muestreo e instrumento por el cual se va a recolectar la informacion
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requerida, para ello, se redact6 una carta para solicitar la autorizacién del local. En
la tercera fase, se utilizd la encuesta como técnica y el cuestionario como
instrumento formado por 19 items correspondiente a Branding, donde se
dispusieron por la escala de Likert: nunca (1), casi nunca (2), a veces (3), casi
siempre (4) y siempre (5). En base al instrumento, se procedid a realizar la prueba
de confiabilidad junto con la validez por juicios de expertos, el cuestionario fue
aplicado a clientes del car wash “Golden”, y posteriormente, los datos recopilados

fueron descargados y tabulados en los programas SPSS version 26 y Excel.

3.6. Método de analisis de datos

El programa Microsoft Excel facilitdé hacer la clasificacion y guardar los datos
obtenidos en las encuestas. Por otro lado, aplicamos nuestra encuesta de forma
presencial, con todos los protocolos bioseguridad debido a la facilidad e inocuidad
gue esta nos brinda. Por otro lado, para procesar los datos y obtener los resultados
del trabajo se uso el software IBM SPSS version 25 el cual se aplico la estadistica
descriptiva (tablas, gréaficos, figuras), visualizando el nivel de la variable en estudio
y de sus dimensiones por intermedio. También, para la ejecucién en el programa
estadistico se realizo la determinacion de intervalos (baremos) para obtener los
niveles, estableciendo estos como, malo, regular y bueno, mediante una férmula
que comprende el valor maximo menos valor minimo y todo entre el nimero de

intervalos.

3.7. Aspectos éticos

La actual investigacion fue evaluado a través del software turnitin del blackboard y
de la “Universidad César Vallejo”, de igual forma, cumplié con los sistemas del
Caddigo de ética de los articulos 15, 16 y 17 que brinda la Universidad César Vallejo.
Esta investigacion es de nuestra autoria propia, respecto a los datos de los clientes
encuestados del car wash “Golden”, se manejara de manera anénima. Asimismo,
los elementos como derechos de los autores citados en este estudio seran
referenciados basado en las normas APA 7ma edicion, permitiendo que la
investigacion demuestra originalidad y una estructura en conjunto para posteriores

estudios, resaltando el rechazo de plagio de estudios anteriores.
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IV. RESULTADOS

Objetivo General: Determinar el nivel de branding en los clientes de “Car Wash
Golden”, Nuevo Chimbote, 2022., se ha logrado a través de la siguiente tabla:
Tabla 1

La administracion de los clientes segun el nivel de branding en los clientes de “Car
Wash Golden”, Nuevo Chimbote, 2022

Branding Frecuencia Porcentaje
Malo 53 44,2%
Regular 41 34,2%
Bueno 26 21,7%
Total 120 100,0%

Nota. Encuesta aplicada a los clientes del “Car Wash Golden”

Figura 1
Branding

Branding

50.0%

40.0%

20.0%
10.0%

0.0%
Malo Regular Bueno

Nota. Tomado de la tabla 1

Interpretacion:
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La tabla 1 y la figura 1 nos ensefia que la variable branding es distinguida por los
clientes en un nivel Malo representada por el 44.2% (53), esto nos demuestra que,
Car Wash Golden no realiza una buena estrategia de Branding, mientras que el
34.2% (41) de los clientes lo consideran en el nivel Regular y el 21.7% (26) lo

consideran en el nivel Bueno.

Objetivo especifico 1: Identificar el nivel de boca a boca positivo de branding en los
clientes de “Car Wash Golden”, Nuevo Chimbote, 2022., se ha conseguido a través
de la siguiente tabla:

Tabla 2

Ordenamiento de los clientes segun el nivel de boca a boca positivo de branding en
los clientes de “Car Wash Golden”, Nuevo Chimbote 2022

Boca a boca positivo Frecuencia Porcentaje
Malo 54 45,0%
Regular 37 30,8%
Bueno 29 24.2%
Total 120 100,0%

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes de “Car Wash Golden”
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Figura 2

Boca a boca positivo

Boca a boca positivo

45.0%

50.0%

30.8%

40.0%
’ 24.2%

30.0% >

20.0%
10.0%

0.0%
Malo Regular Bueno

Nota: Tomado de la tabla 2

Interpretacion:

La tabla 2 y la figura 2 nos muestra que la dimension boca a boca positiva es
percibida en un nivel Malo que representa el 45% (54) de los clientes, mientras el
30.8% (37) lo califican en el nivel Regular y el 24.2% (29) lo colocaron en el nivel

Bueno.

Objetivo especifico 2: Identificar el nivel de congruencia de valores de branding en
los clientes de “Car Wash Golden”, Nuevo Chimbote, 2022., se ha conseguido a

través de la siguiente tabla:
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Tabla 3
Distribucién de los clientes segun el nivel de congruencia de valores de branding

en los clientes de “Car Wash Golden”, Nuevo Chimbote 2022

Congruencia de valores Frecuencia Porcentaje
Malo 50 41,7%
Regular 41 34,2%
Bueno 29 24.2%
Total 120 100,0%

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de “Car Wash Golden”

Figura 3

Congruencia de valores

Congruencia de valores

41.7%

50.0% = 34.2%
40.0% 24.2%
30.0% e L
20.0%
10.0%
0.0%
Malo Regular Bueno

Nota: Tomado de la tabla 3
Interpretacion:

La tabla 3 y figura 3 nos manifiesta que la dimension congruencia de valores es
percibida en un nivel Malo que representa el 41.7% (50) por los clientes, siendo la
mayor parte de los clientes, el 34.2% (41) lo califican en el nivel Regular, mientras

que el 24.2% (29) lo califican en el nivel Bueno.

16



Objetivo especifico 3: Identificar el nivel de compromiso de marca de branding en
los clientes de “Car Wash Golden”, Nuevo Chimbote, 2022., se ha conseguido a
través de la siguiente tabla:

Tabla 4

Distribucién de los clientes segun el nivel de compromiso de marca de branding en
los clientes de “Car Wash Golden”, Nuevo Chimbote 2022

Compromiso de marca  Frecuencia Porcentaje
Malo 60 50,0%
Regular 35 29,2%
Bueno 25 20,8%
Total 120 100,0%

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes de “Car wash Golden”

Figura 4

Compromiso de marca

Compromiso de marca

60.0%
40.0%
20.0%

0.0%

8.2 20.8%

Malo Regular Bueno

Nota: Tomado de la tabla 4
Interpretacion:

La tabla 4 y la figura 4 nos muestra que la dimensién compromiso de marca es
percibida en un nivel Malo que representa el 50% (60) por los clientes, mientras el
29.2% (35) lo califican en el nivel Regular y por ultimo el 20.8% (25) de los

encuestados lo consideran en el nivel Bueno.
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Objetivo especifico 4: Identificar el nivel de imagen de marca de branding en los
clientes de “Car Wash Golden”, Nuevo Chimbote, 2022., se ha conseguido a través
de la siguiente tabla:

Tabla 5

Distribucién de los clientes segun el nivel de imagen de marca de branding en los
clientes de “Car Wash Golden”, Nuevo Chimbote 2022

Imagen de marca  Frecuencia Porcentaje
Malo 64 53,3%
Regular 44 36,7%
Bueno 12 10,0%
Total 120 100,0%

”

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes de “Car wash Golden

Figura 5

Imagen de marca

Imagen de marca

53.3%
60.0% ~
40.0%
10.0%
20.0%
0.0%

Malo Regular Bueno

Nota: Tomado de la tabla 5
Interpretacion:

La tabla 5y la figura 5 nos muestra que del 100% de los encuestados, con respecto
la dimensién imagen de marca es percibida en un nivel Malo por los clientes que
representa el 53.3% (64), el 36.7% (44) lo califican en el nivel Regular, mientras

que el 10% (12) de los clientes lo califican en el nivel Bueno.
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Objetivo especifico 5: Identificar el nivel de amor a la marca de branding en los
clientes de “Car Wash Golden”, Nuevo Chimbote, 2022., se ha logrado a través de
la siguiente tabla:

Tabla 6

Distribucién de los clientes segun el nivel de amor a la marca de branding en los
clientes de “Car Wash Golden”, Nuevo Chimbote 2022

Amor a la marca Frecuencia Porcentaje
Malo 62 51,7%
Regular 34 28,3%
Bueno 24 20,0%
Total 120 100,0%

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes de “Car Wash Golden”

Figura 6

Amor a la marca

Amor a la marca

60.0%

40.0%

20.0%

0.0%
Malo Regular Bueno

Nota: Tomado de la tabla 6
Interpretacion:

La tabla 6 y figura 6 nos muestra que la dimensién amor a la marca es distinguida
en un nivel Malo que representa el 51.7% (62) por los clientes, el 28.3% (34) de los
clientes lo aprecian en el nivel Regular, mientras que el 20% (24) lo consideran en

el nivel Bueno.
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Tabla 7
Correlacion entre variables y dimensiones

Boca Imag Am
_ a Congrue  Compro en ora
) Brandi _ )
Correlaciones boca nciade misode de la
ng "
positi  valores marca marc mar
VO a ca
. wk *k wk '782* '879
Branding 1,000 ,944 ,962 ,893 . ”
Boca a boca .. 1,00
N ,944
positivo 0
Congruencia de " "
Rho de ,9627 ,935 1,000
valores
Spear _
Compromiso de . . .
man ,893" ,885 874 1,000
marca
Imagen de . . . .. 1,00
7827 717 , 750 ,631
marca 0
*k sk *k sk ’859* 1’00
Amor a la marca ,8797 795 ,852 , 749 X 0

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). N= 120, Sig.
(bilateral)=0,000

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes de “Car Wash Golden”

Interpretacion: La tabla 7 indica que con un nivel de confianza del 99%
observamos que el nivel de significancia (0.00) <0.01, con un valor estadistico de
Rho de Spearman = 0.944, podemos decir que existe una correlaciéon positiva
perfecta entre la dimensién boca a boca positivo y la variable branding. Con un nivel
de confianza del 99% observamos que el nivel de significancia (0.00) <0.01, con un
valor estadistico de Rho de Spearman = 0.962, podemos decir que existe una
correlacion positiva perfecta entre la dimension congruencia de valores y la variable
branding. Con un nivel de confianza del 99% observamos que el nivel de
significancia (0.00) <0.01, con un valor estadistico de Rho de Spearman = 0.893,
podemos decir que existe una correlacion positiva muy fuerte entre la dimensién

compromiso de marca y la variable branding. Con un nivel de confianza del 99%
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observamos que el nivel de significancia (0.00) <0.01, con un valor estadistico de
Rho de Spearman = 0.782, podemos decir gue existe una correlacion positiva muy
fuerte entre la dimension imagen de marca y la variable branding. Con un nivel de
confianza del 99% observamos que el nivel de significancia (0.00) <0.01, con un
valor estadistico de Rho de Spearman = 0.879, podemos decir que existe una

correlacion positiva muy fuerte entre la dimension amor a la marca y la variable

branding.

Tabla 8

Grados de Correlacion

Rango Grado de Correlacién
-0.91a-1.00 Correlacidon negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil
0.00 No existe correlacion

+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacién positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacién positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta
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V. DISCUSION

La presente investigacion tiene planteado como objetivo general: Determinar el
nivel de branding en los clientes de “Car Wash Golden”, Nuevo Chimbote, 2022.
Donde segun latabla 1, figura 1, se pude determinar que existe un inadecuado nivel
de branding siendo representada por el 44.2% de los clientes, mientras que el
34.2% lo aprecian en el nivel Regular y el 21.7% de los clientes lo califican en el
nivel Bueno. Referente a branding, el estudio coincide con Kotler y Keller (2016)
quienes hacen mencion que branding son aquellas estrategias implementadas
dentro del trayecto de fortalecer a los productos o servicios que ofrezca la empresa
con el poder de una marca; sugiriendo desarrollar las estrategias de marca para
sorprender a los clientes y diferenciarse entre sus productos o servicios. Por otro
lado, concuerdo con Siqueira, et al. (2021), que da inca pie en que las relaciones
empresa-empleado son un requisito previo para las relaciones cliente-empresa vy,
en consecuencia, para el éxito de la organizacién. Esta relacion es particularmente
compleja para los minoristas porque los componentes del servicio son complejos
en el entorno en el que normalmente operan. Por ello, las organizaciones deben
alinear el comportamiento de los empleados con la promesa de la marca de la
empresa para que puedan desempefiar un papel mas activo como embajadores de

la marca.

Como primer objetivo especifico tengo: Identificar el nivel de boca a boca positivo
de branding en los clientes de “Car Wash Golden”, Nuevo Chimbote, 2022. Es
inadecuada porque los resultados de la tabla 2, figura 2, arrojaron un indice de
45.0% de los clientes encuestados en el nivel malo, el 30.8% en el nivel regular y
el 24.2% de los clientes en el nivel bueno. Por tanto, se puede concluir que existe
una percepcién desfavorable predominando con un 45.0% respecto al nivel de boca
a boca positivo en los clientes de “Car Wash Golden”. Sobre el boca a boca positivo
el autor base Maisam y Mahsa (2016) indica que es una de las formas mas
destacadas de hacer publicidad de un producto o servicio, trayendo beneficios para
la marca. Una forma de aumentar el boca a boca positivo, mas que aumentar el
amor y el interés por la marca, es conseguir clientes fieles. De hecho, las
organizaciones deben preocuparse por sus clientes y trabajar duro en mantener su

relacién con la marca.
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Como segundo objetivo especifico: Identificar el nivel de congruencia de valores de
branding en los clientes de “Car Wash Golden”, Nuevo Chimbote, 2022. Es
inadecuada porque lo que los resultados de la tabla 3, figura 3, arrojaron un indice
de 41.7% nivel malo, en el nivel regular el 34.2% y el 24.2% en el nivel bueno.
Concluyendo que el nivel de congruencia de valores de branding no es

suficientemente eficiente porque predomina en un 41.7% en el nivel malo.

Segun Ramos, et al (2017), la congruencia de valores expresa la conexion entre
los valores organizacionales e individuales, la cual puede variar dependiendo de la
diferencia de valores del sector organizacional. Podemos estar seguros que el tipo
de departamento al que pertenecen estas organizaciones es crucial para entender
la dinamica cultural, ya que influirh en cdmo las personas se identifican con su
organizacion y por ende la relacion de compromiso, motivacion y satisfaccion

laboral.

En relacion al Tercer objetivo especifico: Identificar el nivel de compromiso de
marca de branding en los clientes de “Car Wash Golden”, Nuevo Chimbote, 2022.
Es inadecuada porque los resultados de la tabla 4, figura 4, arrojaron un indice de
50.0% en el nivel malo, el 29.2% nivel regular y el 20.8% en el nivel bueno.
Prevaleciendo en este nivel de compromiso de marca el nivel malo en un 50.0%,
esto quiere decir que los clientes no estdn comprometidos con la marca de car wash
Golden y si entrase una competencia donde le ofrecen un mejor servicio, los

clientes se van a ir de manera rapida.

Como cuarto objetivo especifico: Identificar el nivel de imagen de marca de
branding en los clientes de “Car Wash Golden”, Nuevo Chimbote, 2022. Es
inadecuada porgue lo que los resultados de la tabla 5, figura 5, arrojaron un indice
de 53.3% en el nivel malo, en el nivel regular el 26.7% y en el nivel bueno el 10.0%.
Concluyo que la imagen de marca es la que menos influye en el car wash Golden
dominando en el nivel malo en un 53.3% ante las demas dimensiones, esto quiere
decir que los clientes del car wash Golden no tienen una buena percepcién con la
marca del car wash dando énfasis a un posible y pronto olvido de la empresa. En
relacion a la idea anterior podemos corroborar en lo que menciona Dam (2020)
guien concluye que los gerentes deben ejecutar planes de marketing que mejoren

la percepcion del cliente sobre la imagen de la marca, por lo tanto, los gerentes

23



deben crear programas de marketing para mejorar la imagen de la marca (como
publicidad a través de las redes sociales, actividades de promocién, etc. y otros
medios de marketing). Entonces corroboro que, si los clientes del car wash Golden
tienen un buen nivel de imagen de marca, los clientes seguiran teniendo una

tendencia positiva en el amor por la marca.

Como quinto objetivo especifico fue: Identificar el nivel de amor a la marca de
branding en los clientes de “Car Wash Golden”, Nuevo Chimbote, 2022. Como
pudimos observar en la tabla 6, figura 6, arrojaron un indice de 51.7% nivel malo,
en el nivel regular el 28.3% y en el nivel bueno el 20.0%. Esto significa que el nivel
del amor a la marca en el car wash Golden es mala y que la empresa car wash
Golden esta haciendo mal uso del branding. En contraste con el articulo de Maisam
y Mahsa (2016) donde concluyeron la cantidad de amor por la marca contiene dos
aspectos de moda e interés en la marca que es la pasion y el afecto, donde también
Dam (2020) afirma que cuando aumenta el amor por la marca de los clientes,
también aumentaran su compromiso con la marca. Como mencionan los autores
radica en un vinculo emocional donde los clientes desarrollan por una marca
emociones en términos de diversion, seguridad, autoestima, aprobacion social, etc.
Dentro de éste marco podemos visualizar que en la tabla 7, se demostré que las
dimensiones guardan una correlacion entre si, como también con la variable
Branding, pues se observé que tanto como las dimensiones y la variable se
percibieron en mayor porcentaje en un nivel malo y coincidiendo con lo que
menciona Dam (2020) en su articulo cientifico, donde concluye que el compromiso
de marca influye directamente en el boca a boca positivo, si se quiere aumentar el
boca a boca positivo se tiene que mejorar el compromiso de marca aplicando
estrategias de branding. Apoyandome con lo que menciona Maisam y Mahsa
(2016) quienes declaran que la congruencia de valores del consumidor de la marca
tiene un impacto positivo en la imagen de marca y el compromiso con la marca.
Ademas, el amor a la marca y el compromiso con la marca tienen un impacto
positivo significativo en el boca a boca positivo. Como también, la imagen de marca

tiene un impacto positivo significativo en el amor a la marca.
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VI. CONCLUSIONES

Después de haber realizado la presente investigacion y explicado concisamente los
resultados y discusion, se procede a declarar las siguientes conclusiones en base

a los objetivos planteados al inicio.

1. Se determina que el branding es necesario para poder desarrollar conexiones
consistentes e inconscientes con el publico influyendo en sus decisiones de
compra. Pues se observo en la tabla 1, donde la mayor parte de los clientes de
car wash Golden colocan en un nivel malo, demostrando que no se sienten

identificados con la marca del car wash.

2. Tras analizar el nivel de boca a boca positivo de branding que aplica el car wash
Golden, concluyo en que no hay un buen nivel de boca a boca positivo detallado
en el presente estudio en las tablas 2, cuando ésta es de suma importancia para
hacer que el puablico discuta y hable del car wash Golden destacando las ventajas

gue ofrece.

3. Se concluye que la empresa no tiene un buen nivel de congruencia de valores
dado que el 41.7% de los encuestados lo califican en el nivel malo. Car wash
Golden no tiene una buena relacién entre sus valores organizacionales e

individuales.

4. Se logré describir el nivel de compromiso de marca de la empresa, gracias a la
informacion obtenida en las tablas 4, donde el 50% de encuestados lo colocaron
en un nivel malo, esto quiere decir que los clientes no se sienten comprometidos
con la marca de la empresa significando en el tiempo un pronto olvido de la

marca.

5. Se concluye que el nivel de imagen de marca de la empresa car wash Golden,
debido a la informacién obtenida en la tabla 6, muestra que el nivel de imagen
marca es bajo representada con 53.3% de los encuestados, siendo ésta la
menos influyente de la empresa, esto quiere decir que no hay una buena

impresion de la marca pasando desapercibido ante la mente sus clientes.
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6. También se logro determinar que el nivel de amor a la marca en los clientes del
car wash Golden, es mala, gracias a la tabla 7, donde el 51.7% de los clientes lo
perciben en un nivel malo y se concluye que sin el amor a la marca la empresa

no podra tener un apego emocional con los clientes ni tampoco poder fidelizarlos.

7. Finalmente se logré determinar que la variable branding guarda correlacion con
sus dimensiones y ellas entres si, es por ello que tanto como el nivel de branding,
boca a boca positivo, congruencia de valores, compromiso de marca, imagen de

marca y amor por la marca del car wash Golden se encuentran en un nivel malo.
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VIl. RECOMENDACIONES

1.Al gerente de la empresa Car Wash Golden, se le aconseja desarrollar un plan
de gestion de marca (Branding), cuya finalidad es la de transmitir la marca de
manera correcta, creando el reconocimiento necesario y colocarla en la mente del

consumidor.

2.Al gerente de la empresa Car Wash Golden, se le aconseja resaltar sus esfuerzos
para lograr tener un buen nivel de boca a boca positivo, ya que ésta es una técnica
publicitaria que consiste en hacer que los clientes hablen bien sobre su empresa,

creando clientes aliados al marketing de la empresa.

3.Al gerente de la empresa Car Wash Golden, se le aconseja tener un buen nivel
de congruencia de valores, lo cual es tener valores organizacionales de acuerdo

los valores individuales, para la finalidad de atraer mayor cantidad de clientes.

4.Al gerente de la empresa Car Wash Golden, se recomienda tomar en cuenta el
nivel de compromiso de marca de sus clientes, para la finalidad de tener

consumidores fieles y continuos.

5.Al gerente de la empresa Car Wash Golden, se le aconseja enfatizar sus
esfuerzos en tener una buena imagen de marca y también producir en sus clientes

amor hacia la marca de la empresa, de manera que la empresa surja, se expanda.

6.Finalmente, al gerente de la empresa Car Wash Golden, se le sugiere tomar en
cuenta las estrategias planteadas en las propuestas del presente documento, ya
que estan elaboradas en base a la empresa segun los resultados de la

investigacion.
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ANEXOS

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Medicion
Intensidad
Valencia
Bocaaboca  Positiva
positivo Valencia
Negativa
Es importante el rol que cumple la )
relacion entre los valores que se le Contenido
Maisam, y Mahsa, (2016) da a la marca, de qué manera la Valores
un marco para hacer un empresa maneja la imagen de la externos
0 compromiso y un aumento marcay el amor a la marca, teniendo
P en el boca a boca notando esto se puede lograr posicionar a la Valores
% el papel de la congruencia marca en la mente del consumidor, internos Ordinal
< entre los valores de marca, ademas de crear una publicidad Congruencia
o el efecto sobre laimagen  efectiva y positiva del boca a boca, de Valores Valores
de marca y amor de donde las recomendaciones interpersonales
marca” (p.19). favorables del consumidor hacia la
marca son positivas en base a su
experiencia de compra.
Atencion
Compromiso ~ consciente
de Marca

Participacion
Entusiasta




Conexion social

Funcional
Imagen de Afectiva
Marca

Reputacion

Pasion
Amor a la
marca Afecto

Nota: Las dimensiones de la variable “Branding” se sustenta tedricamente en Maisam y Mahsa (2016).

MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLE OBJETIVOS VARIABLE DIMENSIONES | ITEMS | ESCAL
MA DE A DE
INVESTI MEDICI

G ACION ON

;Cual es | Objetivo General: Boca a boca 1,2,3,

el nivel de . . . . “ Branding pOSitiVO 4 Ordinal

branding |~ Determinar el nivel de branding en los clientes de “Car Wash

en los

Golden”, Nuevo Chimbote 2022.




clientes
del “Car
Wash
Golden”,
Nuevo
Chimbote
20227?.

Objetivos especificos:

- El primer objetivo especifico es, identificar el nivel de boca a boca
positivo de Branding en los clientes del “Car Wash Golden”, Nuevo
Chimbote 2022.

- El objetivo especifico 2 es, identificar el nivel de congruencia de
valores de Branding en los clientes del “Car Wash Golden”, Nuevo
Chimbote 2022.

- El Objetivo especifico 3 es, identificar el nivel de compromiso de
marca de Branding en los clientes del “Car Wash Golden”, Nuevo
Chimbote 2022.

- El objetivo especifico 4 es, Identificar el nivel de imagen de marca
de branding en los clientes “car wash Golden”, Nuevo Chimbote
2022.

- El objetivo especifico 5 es, Identificar el nivel del amor de branding
en los clientes “car wash Golden”, Nuevo Chimbote 2022.

Congruencia de 56,7
Valores
Compromiso de 8,9,
Marca 10, 11
Imagen de Marca | 12, 13,
14, 15
Amor a lamarca | 16, 17,

18, 19




CUESTIONARIO PARA MEDIR EL BRANDING EN LOS CLIENTES DEL
CARWASH “GOLDEN”

Estimado/a participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de
la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seran tratados
de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma
voluntaria; Si (X) NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigacion
que tiene por objetivo Determinar el nivel de branding en los clientes de “Car Wash
Golden”, Nuevo Chimbote, 2022. Asimismo, autorizo para que los resultados de la
presente investigacion se publiquen a través del repositorio institucional de la
Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo:

ricardo.jos119@agmail.com

INSTRUCCIONES: Marque con una “X” la alternativa que responden las preguntas
gue se mencionan a continuacion; y en las columnas de cada uno de los enunciados

propuestos, de acuerdo a su percepcion, segun la siguiente escala:

CASI SIEMPRE
NUNCA (1) | CASI NUNCA (2) | AVECES SIEMPRE

®3) (4) (5)
ESCALA
z N CAS | SI
O U | CAS | E
2 ITEM N | AVE | g | M
L C NU |[CES | mp | P
= NC |3 |re |R
o A
1 AG E
@ |5

¢ Usted dice cosas positivas sobre la
marca de este car wash a otras
personas?

positivo

¢, Usted anima a otros a hacer negocios
con esta marca de car wash?

Boca a boca




¢, Recomendaria esta marca de car
wash a alguien que busque su
consejo?

¢A menudo se encuentra contandole a
la gente las experiencias positivas que
ha tenido con este Car Wash?

Congruencia de
valores

¢ Siente un sentido de pertenencia al
usar el servicio del car wash?

¢El uso del car wash es igual a la
sensacién de logro?

¢ El uso de este car wash es sensacion
de emocion?

¢Desea una conexion a largo plazo
con esta marca de car wash?

©
(&) A .
@ Si el car wash le decepciona una o dos
£ veces, ¢no le importaria?
]
© .
P ¢ A pesar de las ofertas de los rivales,
é’ siempre compraria el servicio de este
S car wash?
Q - .
g ¢ Se siente personalmente satisfecho
O cuando adquiere el servicio del car
wash?
¢Esta marca de Car Wash es
confiable?
S
@ ¢Considera que esta marca de car
= wash es atractiva?
<5}
©
e ¢,Cree usted que la marca del car wash
:'%’1 es agradable?
E ¢, Cree que este car wash tiene una
buena reputacion?
¢Considera que éste car wash es
g impresionante?
) ¢, Esta marca de car wash le hace sentir
£ bien?
<
©
= cLe encanta la marca de este car
£ wash?
<

¢ Le apasiona esta marca de car wash?




PRUEBA PILOTO
Cuestionario de 19 items utilizado para la prueba piloto de manera virtual

Por Google Drive

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL BRANDING EN
LOS CLIENTES DEL CARWASH “"GOLDEN" =

INSTRUGCIONCE: Margue coruna "% e allemativa gue resodndon s oregunias o se monsonan &
crabnuaemn v e lscelumnes de coda unoede les oo ades soogestas, de scuerdao o se pereepoion;

P

stgun i suorle ehsa i

i & &

1. clsted dice cozas postivas 2abre la marca de este car wash & otras personss? ™
Nunra
asi Minea
A v
Casi sierpe

Sieimnpre

2. ;Usted anina a otres @ hacor negocics con esta marca de car washs *

Funca

Link original de acceso:

https://forms.gle/kk8UbBu6g2fpvbKr8




CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTO

Para realizar este analisis, se utilizé el COEFICIENTE DE ALFA DE CRONBACH,

requiere de una solo aplicacion el instrumento y se basa en la medicion de las

respuestas del sujeto respecto a los items del instrumento.

2

as !
; STz

-

a = —— ¢l

K
K-1

D> (D> (D~

e o i e

1 Il EJ
X = - —
1 -1 2

K: El nmero de items

19

de los items

Y Si?| Sumatoria de las Varianzas

26

St2: los items

La Varianza de la suma de

277

a: Cronbach

Coeficiente de Alfa

0.956

Si el alfa de Cronbach esta mas cerca de 1, mas alto es el grado de confiabilidad;

debido que el alfa de Cronbach es 0.956 se considera que existe confiabilidad en

la encuesta.
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,956 19

Estadisticas de total de elemento

Estadisticas de total de elemento

Varianza de Alfa de
Media de escalaescala si  elCorrelacion totalCronbach si el
si el elemento seelemento se hade elementoselemento se ha

ha suprimido suprimido corregida suprimido
VAROOOO1 48,30 231,789 ,889 ,951
VARO0002 48,30 244,678 ,845 ,952
VAR00003 48,30 246,233 ,799 ,953
VARO00004 48,10 246,322 , 769 ,953
VAROO0005 48,30 239,567 ,853 ,952
VARO0006 48,10 244,989 ,884 ,952
VAR00007 48,00 246,667 ,790 ,953
VAR00008 48,30 241,344 ,756 ,954
VARO0009 49,40 286,044 -,417 ,964
VARO0010 48,40 256,711 ,614 ,955
VAROOO11 48,50 253,611 ,825 ,953
VARO00012 48,20 249,956 , 785 ,953

VARO0013 48,50 244,056 , (82 ,953



VARO00014 48,00 244,222 , 792 ,953

VARO0015 48,50 263,389 ,391 ,958
VARO0016 48,20 246,844 , 733 ,954
VARO0017 48,00 239,778 97 ,953
VARO0018 48,30 243,789 ,801 ,953
VARO0019 48,30 259,344 ,628 ,955

Analisis de la confiabilidad:

En la tabla 1 y 2 se observa el resultado del coeficiente de confiabilidad Alfa de
Cronbach del cuestionario de branding, que determina la consistencia interna de
los items formulados para medir dicha variable de interés; es decir, detectar si algun
item tiene un mayor o menor error de medida, se aplic6 una muestra piloto a 10
clientes con caracteristicas similares a la muestra, obtuvo un coeficiente de
confiabilidad de a=0.956, concluyendo que el cuestionario presenta confiabilidad

por consistencia interna y puede aplicarse a los participantes de la muestra.



Matriz de validacion

OBSE
RVACI
ONES
OPCION DE . Y/IO
RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUACION RECO
MEND
ACION
ES
C Relacio L.
. Relacién
A n entre Relacion Relacion entre el
Variable < ¢ S la entre la entre el itemy las
DIMENSION INDICADOR ITEMS A | S | variable dimensién L .
indicador y opciones
S A | yla yel P
. . A los items de
N | V |S| E dimensi indicador respuesta
u E|l1| M 6n P
N | N C|E| P
cC| U E |M|R
Al N S |P| E
( C | B|R| (B . . . .
1 A ) E Si No Si No Si No Si No
) | @ (
4
)
¢ Usted dice cosas positivas
Intensidad sobre la marca de este car X N X X
wash a otras personas?
¢ Usted anima a otros a hacer
Valencia negocios con esta marca de
Positiva car wash? X X X X
Boca a Boca
Positivo _
Valencia ¢ Recomendaria otra marca
Ne ati\;a de car wash a alguien que no X X X X
B g sea ésta?
R ¢A menudo se encuentra
A Contenido conta_ndolg ala g'e_nte las X X X X
N experiencias positivas que ha
D tenido con este Car Wash?
\ | conguencia | vaires |5 cEle oo e decar ] x x
G de Valores Externos emocion?




Variable

OBSE

RVACI
) ONES
OPCION DE - Y/O
RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUACION RECO
MEND
ACION
ES
C Relacio .
s Relacion
c é nentre Zil{arg?; Relacion _entre el
DIMENSION | INDICADOR ITEMS A I | s | variable | dimension | . &ntre el tem y las
indicador y opciones
S A | yla yel oS f
. . .2 os items de
N | V |S| E dimensi indicador respuesta
U E || M
N N C|E| P
cl| U E|M|R
A| N S |P| E
](_ 2 ()3 E ) Si | No Si No Si No Si No
) | @ (
4
)
Valores ¢El uso del car wash es igual
it X X X X
Internos a la sensacion de logro?
Valores SEluso Qe esta marca de'(,:ar
Interpersona wash es igual a la sensacion X X X X
| de logro a diferencia de la
es competencia?
¢Desea una conexion a largo
plazo con esta marca de car X X X X
Atencién wash?
Consciente Si el car wash le decepciona
una o dos veces, ¢nho le X X X X
Compromiso importaria?
de Marca ¢ Se siente personalmente
Participacion satisfecho cuando adquiere el
Entusiasta servicio del car wash?
X X X X
» ¢A pesar de las ofertas de los
Conexion rivales, siempre compraria el
social servicio de este car wash?
Imagen de Funcional ¢ Esta marca de Car Wash es X N X X
Marca confiable?




Variable

OBSE

RVACI
) ONES
OPCION DE . Y/IO
RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUACION RECO
MEND
ACION
ES
C Relacio L.
L. Relacion
A n entre Relacion Relacion entre el
< ¢ S la entre la entre el itemy las
DIMENSION INDICADOR ITEMS A | S | variable dimensién L .
indicador y opciones
S A | yla yel oS f
. . A os items de
N | V |S| E dimensi indicador respuesta
U E | I M on
N | N C|E| P
cC| U E |M|R
Al N S |P| E
](_ 2 ()3 E ®) Si | No Si No Si No Si No
) | @ (
4
)
13. ¢Considera que esta marca
de car wash es atractiva?
Afectiva 14. ¢Cree usted que la marca del X X X X
car wash es agradable?
15. ¢Cree que esta marca de car
Reputacién wash tiene una buena X X X X
reputacion?
16. ¢Considera que éste marca
de car wash es
Pasién impresionante? X X X X
17. ¢Le apasiona esta marca de
Amor a la
Marca car wash?
18. ¢Esta marca de car wash le
hace sentir bien?
Afecto 19. ¢Le encanta la marca de este X X X X
car wash?




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: “CUESTIONARIO PARA MEDIR EL BRANDING”

OBJETIVO: Determinar el nivel del Branding en los clientes del Car Wash Golden.

DIRIGIDO A: Clientes

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Montenegro Principe Luis Junior
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister en Administracion de Negocios
VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto

X




Evaluador: Montenegro Principe Luis Junior

DNI: 43978959

Matriz de validacion

OBSE
RVAC
IONE
OPCION DE A S Y/O
RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUACION RECO
MEND
ACIO
NES
c Relacio . Relacién
A n entre Relaciéon L
Relaciéon entre el
Variable . ¢ S !a _entre I_a entre el itemy las
DIMENSION INDICADOR ITEMS A | S | variable | dimension L -
indicador y opciones
S A | yla yel P
. . A los items de
N | V |S| E dimensi indicador respuesta
U E|1 | M 6n P
N | N C|E| P
cC| U E |M|R
A N S P E
( C | B|R|(® . . . .
1 A ) E Si | No Si No Si No Si No
) | @ (
4
)
¢ Usted dice cosas positivas
. sobre la marca de este car
Intensidad wash a otras personas? X X X X
E ¢Usted anima a otros a hacer
A Boca a Boca Valencia negocios con esta marca de
N Positivo Positiva car wash? X X X X
D
| Valencia ¢ Recomendaria otra marca
N Ne ati\;a de car wash a alguien que no X X X X
G 9 sea ésta?




Variable

OBSE

RVAC
) IONE
OPCION DE " SY/O
RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUACION RECO
MEND
ACIO
NES
C Relacio .
s Relacion
A n entre Relacion Relacion entre el
< ¢ S la entre la entre el itemy las
DIMENSION INDICADOR ITEMS A | S | variable | dimension L -
indicador y opciones
S A | yla yel oS f
. . .2 os items de
N | V |S| E dimensi indicador respuesta
U E |1 M on
N | N C|E| P
cl| U E|M|R
A| N S |P| E
](_ 2 ()3 E ) Si | No Si No Si No Si No
) | @ (
4
)
¢A menudo se encuentra
Contenido conté_ndol_e ala g_e_nte las X X X X
experiencias positivas que ha
tenido con este Car Wash?
Congruencia valores ¢El uso de esta marca de car
de Valores Externos wash es sensacion de X X X X
emocion?
Valores ¢El uso del car wash es igual
Internos a la sensacion de logro? X X X X
val ¢El uso de esta marca de car
Inte%gzzna wash es igugl ala _sensacién X X X X
les de logro a ;hferenma de la
competencia?
¢Desea una conexion a largo
plazo con esta marca de car X X X X
Atencion wash?
Compromiso Consciente Si el car wash le d.ecepciona
de Marca unao dqs veces, ¢ho le X X X X
importaria?
¢ Se siente personalmente
Participacion satisfecho cuando adquiere el
Entusiasta servicio del car wash? X x X X




Variable

OBSE

RVAC
) IONE
OPCION DE < SY/O
RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUACION RECO
MEND
ACIO
NES
C Relacio L.
. Relacién
A n entre Relacion Relacion entre el
< ¢ S la entre la entre el itemy las
DIMENSION INDICADOR ITEMS A | S | variable dimensién L .
indicador y opciones
S A | yla yel oS f
. . A os items de
N | V |S| E dimensi indicador respuesta
U E | I M on
N | N C|E| P
cC| U E |M|R
Al N S |P| E
](_ 2 ()3 E ®) Si | No Si No Si No Si No
) | @ (
4
)
11. (A pesar de las ofertas de los
rivales, siempre compraria el
servicio de este car wash?
. 12. ¢Esta marca de Car Wash es
Funcional ) X X X X
confiable?
13. ¢Considera que esta marca
de car wash es atractiva?
Iml\a}lg;‘r:\ade Afectiva 14. ¢Cree usted que la marca del X X X X
car wash es agradable?
15. ¢Cree que esta marca de car
Reputacién wash tiene una buena X X X X
reputacion?
16. ¢Considera que éste marca
de car wash es
Pasién impresionante? X X X X
Amor a la 17. ¢Le apasiona esta marca de
Marca car wash?
18. ¢Esta marca de car wash le
hace sentir bien?
Afecto 19. ¢Le encanta la marca de este X X X X
car wash?




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: “CUESTIONARIO PARA MEDIR EL BRANDING”
OBJETIVO: Determinar el nivel del Branding en los clientes del Car Wash Golden.

DIRIGIDO A: Clientes

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Aguilar Sanchez Mirelly Sonia
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctora en Administracion
VALORACION DEL INSTRUMENTO:

o,
P

, ) e,
[ Ord=s

Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto

X




DNI: 32969014

Evaluador: Aguilar Sanchez Mirelly Sonia

Matriz de validacion

OBSERV
ACIONES
OPCION DE p Y/IO
RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUACION RECOME
NDACION
ES
C Relacio L.
. Relacién
c é n elgtre F\;ilﬁg?; Relacion entre el
Variable P A I S variable dimensién inZ?(f;?jg: y g;?ié::i
DIMENSION INDICADOR ITEMS S A | yla yel los ftems de
N | V |S| E dimensi indicador respuesta
U E | I M on
N | N C|E| P
cC| U E|M|R
Al N S |P| E
](_ i ()3 E ®) Si | No | Si No Si No Si No
) | @ (
4
)
B ¢ Usted dice cosas positivas
R Intensidad sobre la marca de este car X N X X
A wash a otras personas?
N Boca a Boca
D Positivo ¢ Usted anima a otros a hacer
| Valencia negocios con esta marca de
N Positiva car wash? X X X X
G




Variable

OBSERV

] ACIONES
OPCION DE . Y/O
RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUACION RECOME
NDACION
ES
¢ Relacio L. Relacion
A n entre Relaciéon L
Relaciéon entre el
¢ S la entre la entre el itemy las
] A | S | variable dimensién indicador o cignes
DIMENSION INDICADOR ITEMS S A | yla yel oS i y p
. . A os items de
N | V |S| E dimensi indicador respuesta
U E | I M on
N | N Cl|E| P
C| U E|M|R
A| N S |P| E
i i ()3 E ®) Si | No | Si No Si No Si No
) | @ (
4
)
Valencia ¢Recomendaria otra marca
Negativa de car wash a alguien que no X X X X
sea esta?
¢A menudo se encuentra
Contenido contandole a la gente las X X X X
experiencias positivas que ha
tenido con este Car Wash?
. ¢ El uso de esta marca de car
Cg:%g:gp: S'a I;/X?Ieor:]eoss wash es sensacion de X X X X
emocion?
Valores ¢El uso del car wash es igual X X X X
Internos a la sensacion de logro?
val ¢El uso de esta marca de car
Inter?:)gg(s)na wash es igugl ala ;ensacién X X X X
les de logro a gﬂferenma dela
competencia?
¢Desea una conexion a largo
plazo con esta marca de car X X X X
Atencién wash?
Compromiso Consciente Si el car wash le decepciona
de Marca una o dos veces, ¢nho le X X X X
importaria?
Participacion (;S(_e siente personalmeqte
Entusiasta saus_fe;cho cuando adquiere el X X X X
servicio del car wash?




Variable

OBSERV

] ACIONES
OPCION DE . Y/O
RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUACION RECOME
NDACION
ES
c Relacio . Relacién
A n entre Relaciéon L
Relaciéon entre el
¢ S la entre la entre el itemy las
] A | S | variable dimensién indicador opciones
DIMENSION INDICADOR ITEMS S A | yla yel oS i y P
. . A os items de
N | V |S| E dimensi indicador respuesta
] E | I M on
N | N C|E| P
cC| U E |M|R
Al N S |P| E
i i ()3 E ©) Si | No Si No Si No Si No
) | @ (
4
)
11. ¢A pesar de las ofertas de los
rivales, siempre compraria el
servicio de este car wash?
Funcional 12. g,Est'a marca de Car Wash es X X X X
confiable?
13. ¢Considera que esta marca
de car wash es atractiva?
Ima%?(r:lade Afectiva 14. ¢Cree usted que la marca del X X X X
car wash es agradable?
15. ¢Cree que esta marca de car
Reputacién wash tiene una buena X X X X
reputacion?
16. ¢Considera que éste marca
de car wash es
Pasién impresionante? X X X X
Amor a la 17. ¢Le apasiona esta marca de
Marca car wash?
18. ¢Esta marca de car wash le
Afecto hace sentir bien? X N X X
19. ¢Le encanta la marca de este
car wash?
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: “CUESTIONARIO PARA MEDIR EL BRANDING”

OBJETIVO: Determinar el nivel del Branding en los clientes del Car Wash Golden.
DIRIGIDO A: Clientes

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Bada Cruz Helmo Basilio

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Licenciado en Administracion
VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto

Evaluador: Bada Cruz Helmo Basilio

DN A5 FBOER S
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EVIDENCIAS DE TRABAJO DE CAMPO

Cuestionario de 26 items utilizado para aplicacion del cuestionario de manera

presencial

Creado en Google Forms

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL
BRANDING EN LOS CLIENTES DEL
CARWASH “GOLDEN"

INSTRUCCIONES: Margue con una "x” la altemativa que

responden las preguntas que se mencionan a conlinuacion; y en s columnas de
cada unc de los enunciadoes propuesios, de acuerdo 2 sU percepcion, segun |a
zlquiente ezzala:

*Qbhgaloriu

1. ,Usted dice cosas positivas sobre la marca de este car wash a otras personas? *
Marca sofo un ovalo.

Munca
' Casi Munca
| A veoes
| Casl slempre

| Siempre

2. LUsked anima a obios a hacer negocios con esta marca de car wash?
Marca solo un gvalo.

i Munca
| Casl Nunes

LA veces

Link original de acceso

https://forms.gle/kk8UbBu6g2fpvbKr8




CALCULO DE LA MUESTRA

Para la presente investigacion, se consider6 la base de datos del periodo de un
mes. Y esto es un promedio mensual de 120 clientes en el car wash Golden.

Este dato fue obtenido del control mensual de Agosto (2022) de lavado de

Automoviles del Car wash Golden.
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AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC: 10779853131
Car Wash Golden

Nombre del Titular o Representante legal

Ramos Amaya Ricardo Josue DNI: 77985313

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f” del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo [X], no autorizo | ]
publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la

investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

Branding en los clientes del “Car wash Golden”, Nuevo Chimbote, 2022

Nombre del Programa Académico: Desarrollo del Proyecto de Investigacion

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
Ramos Amaya Ricardo Josue 77985313

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el
Repositorio Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los
usuarios y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que
los derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del

estudio.

Lugar y Fecha: Chimbote - 10/12/2022

Firma: f M i

Ramos Amaya Ricardo Josue

Cargo: Gerente
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Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, URBINA SUASNABAR CRISTIAN, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - CHIMBOTE, asesor de Tesis titulada: "BRANDING EN LOS
CLIENTES DEL "CAR WASH GOLDEN", NUEVO CHIMBOTE, 2022.", cuyo autor es
RAMOS AMAYA RICARDO JOSUE, constato que la investigacion tiene un indice de
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