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Resumen 

La investigación realizada tiene como objetivo de estudio determinar la influencia 

del branding en la lealtad de marca de clientes de una empresa de blindaje 

automotriz, Lima, 2023. La metodología aplicada fue de tipo básica, con un enfoque 

cuantitativo, de nivel descriptivo correlacional y con un diseño no experimental de 

corte transversal. La investigación tuvo como población a 108 clientes de la 

empresa de blindaje automotriz de Lima. La técnica empleada de investigación fue 

la encuesta y el instrumento utilizado fue el cuestionario con escala Likert, las 

cuales presentaron una confiablidad del instrumento de 0.908 sobre el branding y 

0,896 sobre la lealtad de marca, finalmente los resultados fueron procesados y 

analizados en el software SPSS 25. Concluyendo que en efecto, existe influencia 

del branding en la lealtad de marca con un coeficiente de Rho de Spearman de 

0,845** y una significancia bilateral de 0,000 lo que se interpretó como una 

correlación positiva muy fuerte.  

Los resultados obtenidos serán de ayuda y referencia a futuras investigaciones ya 

que el branding es una estrategia que debe estar aplicada dentro de las empresas 

para influir en la lealtad de sus consumidores. 

Palabras clave: Branding, Lealtad de Marca, fidelización, clientes, herramientas 

gerenciales.
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Abstract 

The objective of this research is to determine the influence of branding on the brand 

loyalty of customers of an automotive armoring company, Lima, 2023. The 

methodology applied was basic, with a quantitative approach, descriptive 

correlational level and a non-experimental cross-sectional design. The research 

population consisted of 108 clients of the automotive armoring company in Lima. 

The research technique used was the survey and the instrument used was the Likert 

scale questionnaire, which presented an instrument reliability of 0.908 on branding 

and 0.896 on brand loyalty, finally the results were processed and analyzed in SPSS 

25 software. It was concluded that indeed, there is an influence of branding on brand 

loyalty with a Spearman's Rho coefficient of 0.845** and a bilateral significance of 

0.000, which was interpreted as a very strong positive correlation.  

The results obtained will be of help and reference to future research since branding 

is a strategy that should be applied within companies to influence the loyalty of their 

consumers. 

Keywords: Branding, brand loyalty, loyalty, customers, management tolos. 
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I. INTRODUCCIÓN

A nivel internacional, el mundo actual es una sociedad de consumo masivo, 

donde se percibe una infinidad de empresas que ofrecen una variedad de productos 

y/o servicios que están dentro de un mismo rubro, en el que se visualiza diferentes 

ofertas comerciales que ayudan a determinar la compra. Por lo que las empresas, 

en el presente, se han dado cuenta que tienen mayor competencia y han fijado su 

objetivo en crear distintas estrategias para la presentación de sus productos con 

ofertas atractivas que atraen en su mayoría a nuevos clientes. Sin embargo, más 

allá de conseguir nuevos compradores de esta forma, las empresas no han tomado 

en cuenta que es más rentable lo que puedan generar en la mente del comprador 

y que finalmente ellos prefieran adquirir los servicios o productos de la misma 

marca, quiere decir que los vuelven fieles a sus productos. La enseñanza del 

Branding debe adelantarse a las labores de marketing con la finalidad de estampar 

una filosofía en la empresa, determinar con claridad la identidad y razón de ser de 

las organizaciones y alcanzar así la identificación y conservación de sus 

clientes.(Caro, 2018)  

La industria de los autos blindados alrededor del mundo y en Latinoamérica 

es un tema bastante reservado entre las personas que lo requieren debido a que 

más que un lujo, es una necesidad debido a la inseguridad que existe. En varios 

países como: México, Colombia, Venezuela, Brasil, Haití, Perú, etc. La inseguridad 

ha incrementado y con ello la cantidad de empresas en el rubro, generando así una 

mayor competencia. Un ejemplo según Vélez en un artículo en la revista LR La 

república de Colombia, solo en ese país existen más de 40 empresas que se 

dedican al blindaje. Esto quiere decir que las empresas están en constante 

competencia y ofrecer sus servicios se ha tornado difícil.  

A nivel nacional, hace 10 años solo existían 3 empresas de blindaje, pero 

actualmente son aproximadamente 7 empresas dentro de este rubro. Las más 

antiguas al ver que la competencia aumentó, han tratado de contrarrestarlas de 

distintas maneras, aunque una de ellas no ha sabido como hacerlo y hoy en día, 

está en decadencia, realizando trabajos pequeños o muy pocos. Las otras han 

afrontado mejor la situación y saben que una gran ventaja es tener mayor tiempo 
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en el mercado, ya que así han adquirido mayor experiencia y además con los años, 

y gracias al avance tecnológico, siguen progresando. Pero esto mencionado no es 

lo único que deben considerar como prioridad al brindar sus servicios, sino que 

deben crear experiencias únicas con sus clientes para lograr su lealtad, más ahora 

con la competencia actual. No existe una medida específica que certifique lo 

mencionado porque las estrategias y las carteras de clientes son información 

confidencial en las empresas, sin embargo, es posible determinar esto con la 

preferencia de los consumidores de este sector al conocer y contactar alguna de 

ellas.  

A nivel local, en la ciudad de Lima existen 05 empresas que se dedican al 

blindaje según el portal de data abierta de DatosPeru y la página web 

UniversidadPeru; una de esas empresas de blindaje automotriz peruana inició sus 

actividades en el año 2011, donde solo tenía como competencia a dos empresas. 

Ésta a través de los años se ha dedicado a la protección de empresarios y familias 

que tienen como principal preocupación su seguridad. Hoy en día tiene seis 

competidores en su rubro, por lo que ya no es fundamental solo darles las mejores 

ofertas a sus clientes, sino conocer el concepto que tienen con respecto a la marca 

y con ello poder mejorarla. Sin embargo, la empresa no ha tomado medidas como 

para identificar una imagen de marca o brindar una experiencia autentica, positiva, 

completa y sostenible a través del tiempo.   

Por lo mencionado anteriormente, en la investigación se desea determinar la 

influencia del branding en la lealtad de marca de clientes de una empresa de 

blindaje automotriz, Lima, 2023. Para poder obtener un fundamento teórico 

empírico que ayude a la permanencia de más clientes dentro de la empresa y que 

estos sean además la voz para seguir incrementándose.  

Es por ello que se propuso en la formulación del problema general, como 

pregunta ¿Existe influencia del branding en la lealtad de marca de clientes de una 

empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023? Asimismo, se propuso los problemas 

específicos (1) ¿Existe influencia del branding en la fidelización de clientes de una 

empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023?, (2) ¿Existe influencia del branding en 

la satisfacción de clientes de una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023?, (3) 
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¿Existe influencia del branding en la relación con el cliente de una empresa de 

blindaje automotriz, Lima, 2023?  

Cabe señalar que este estudio tiene una justificación teórica porque mostrará 

los conceptos respecto a las variables de branding y lealtad de marca, explicará y 

profundizará la preferencia de los consumidores con respecto al servicio y producto 

ofrecido por la empresa de blindaje automotriz de Lima y así llevar a cabo un buen 

plan estratégico.  

Además, el presente trabajo de investigación tendrá una justificación práctica 

porque permitirá comprender, analizar y resolver la problemática encontrada dentro 

de la empresa de blindaje automotriz de Lima, causada por el poco conocimiento e 

interés de la fidelización de los consumidores y como utilizando adecuadamente 

esta información contribuirá en la fidelización de clientes.  

También tiene una justificación metodológica porque se llevará a cabo con 

información de la empresa, donde se hará uso de instrumentos para la recolección 

de datos, con criterios de validación confiable, los cuales posteriormente servirán 

para futuros trabajos de investigación.  (por qué y para qué , importancia)  

En este sentido, la justificación del estudio tiene una trascendencia social ya 

que ayudará a implementar dentro de las empresas estrategias de gestión de marca 

para perfeccionarse dentro del rubro en el que se encuentran y haciendo énfasis 

en el correcto manejo administrativo. Por consecuencia, este estudio de 

investigación es benefactivo, dado que brinda criterios de branding que ayuda a 

crear conexiones con el cliente al enfocarse en sus necesidades e influir en sus 

decisiones de compra y posteriormente logrando obtener su lealtad. 

En efecto, este estudio de investigación tendrá como objetivo general, 

determinar la influencia del branding en la lealtad de marca de clientes de una 

empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023. Asimismo, en los objetivos específicos 

(1) determinar la influencia del branding en la fidelización de clientes de una 

empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023. También, (2) determinar la influencia 

del branding en la satisfacción de clientes de una empresa de blindaje automotriz, 

Lima, 2023. Por último (3) determinar la influencia del branding en la relación con 

el cliente de una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023.  
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Se planteó la hipótesis general: Existe influencia significativa del branding en 

la lealtad de marca de clientes de una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023. 

En el mismo sentido, se plantearon las hipótesis específicas: (1) Existe influencia 

significativa del branding en la fidelización de clientes de una empresa de blindaje 

automotriz, Lima, 2023. (2) Existe influencia significativa del branding en la 

satisfacción de clientes de una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023.  

Finalmente (3) Existe influencia significativa del branding en la relación con el 

cliente de una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO      

En los siguientes párrafos se van a mostrar diferentes estudios asociados al 

tema de investigación, así como teorías y definiciones adecuadas para afrontar el 

tema de estudio con fundamentos teóricos sólidos:  

Una investigación notable es el de Larrea (2020) quien realizó un estudio de 

investigación en Ecuador con el objetivo es analizar la influencia del branding como 

un método para la fidelización de clientes. Este estudio se realizó bajo la 

metodología propia del enfoque cuantitativo con un tipo de investigación 

descriptiva. Como resultado propone implementar instrumentos para aplicar el 

branding y así posicionarse en el primer lugar en el sector automotriz .Se concluyó 

que el branding influye en la mente del consumidor generando un valor agregado 

logrando la fidelización de los clientes , esto debido a que la hipótesis fue validada.   

Otra investigación relevante es el de Rocha (2020) quien realizó un estudio 

en España con la finalidad de examinar la relación entre el valor de marca, el 

compromiso y el efecto ocasionado en la lealtad de marca. El estudio se realizó 

bajo la metodología del enfoque cuantitativo. Extrajeron los datos de los resultados 

obtenidos en una encuesta, empleada a una población de 725 encuestados. Como 

resultado obtuvieron un valor de 0.729 que garantiza la buena conexión entre los 

objetos de estudio: valor de marca, compromiso con su impacto en la lealtad de 

marca. Finalmente concluyó que el valor de marca muestra un comportamiento que 

guarda relación con el compromiso y su repercusión en la lealtad de marca, esto 

debido a que la hipótesis fue validada.  

Por otro lado, Pérez et al. (2019) realizó un estudio en México con la finalidad 

de averiguar la coherencia entre la gestión de marca y fidelidad de los clientes. Esta 

investigación se realizó bajo la metodología del enfoque cuantitativo. Los datos lo 

extrajeron después del desarrollo de una encuesta, aplicado a 329 consumidores. 

Como resultado, obtuvieron un valor de 0.902 que es el indicador que sustenta la 

coherencia existente entre el branding y la fidelización. Finalmente pudieron decir 

que el branding mostraba un comportamiento relacionado con la fidelización de 

clientes.   
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También está Alvear (2018) quien realizó una investigación en Ecuador con 

el objetivo de proponer estrategias de branding que ayuden al posicionamiento y la 

fidelización de clientes. Empleó una metodología que tuvo un enfoque cuantitativo 

- cualitativo y de tipo descriptivo - correlacional. Extrajo datos después del 

desarrollo de una encuesta que fue aplicada a 169 personas. Como resultado se 

demostró un valor de 0.757 que es el indicador que sustenta la conexión entre los 

objetos mencionados en el estudio. Lo que quiere decir de que el branding ayudará 

a mejorar el posicionamiento de la empresa logrando la fidelización de clientes. En 

conclusión, se mostró la conexión entre las variables branding y gestión de marca; 

además que el branding es una herramienta eficiente para la creación y promoción 

de imagen, introduciéndose en la mente del consumidor, ganándose su confianza 

y la lealtad a la empresa.  

Por último, como antecedente internacional, tenemos a Suescum (2017) 

quien realizó una búsqueda investigativa en Quito con la finalidad de estudiar los 

componentes que influyen en el mejoramiento del branding y la lealtad de los 

consumidores. El estudio tuvo una metodología bajo el enfoque cuantitativo de tipo 

descriptiva y correlacional. El autor desarrolló una encuesta, la cual fue base para 

poder desarrollar exitosamente la investigación. El resultado obtenido fue pasar de 

la aceptación de la marca a la lealtad de esa misma lo cual conlleva al alza de 

ventas y mayor rentabilidad. En conclusión, el principal aspecto que debe 

considerar Mundifiesta es fidelizar a sus clientes a través experiencias únicas 

desarrolladas por un apropiado branding.  

A continuación, se presentan los antecedentes nacionales en el que se 

consideró a Silva (2022) quien llevo a cabo un trabajo investigativo en Moyobamba 

con el fin de hallar el lazo entre la gestión de marca corporativa y la fidelización de 

clientes. La investigación lo desarrolló bajo la metodología de un enfoque 

cuantitativo, de tipo básico, con un diseño no experimental y descriptiva 

correlacional de corte transversal. La información lo obtuvo a través de un 

cuestionario, que fue aplicada a una muestra de 350 personas. Como resultados 

obtuvo un valor de 0,145**., coeficiente que afirma la correlación entre las variables 

mencionadas en el estudio. Finalmente dedujo que el lazo entre las variables es 

bajo pero igual lo considera importante para la mejora en la empresa.  
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De igual manera, está Trejo (2022) quien realizó una investigación en 

Chimbote con la finalidad de encontrar si existe conexión entre las variables 

personalidad de marca y lealtad del consumidor. Su investigación del estudio tuvo 

un enfoque cuantitativo y se basó en el tipo de investigación básica, además utilizó 

un diseño no experimental; de corte transversal descriptivo y correlacional. Extrajo 

los datos de su encuesta realizada a una población de 385 clientes. El cual mostró 

como resultado que existe conexión entre los objetos de estudio; afirmación que se 

sustenta en el factor de Spearman, habiendo obtenido un 0,708., el cual simbolizó 

que la conexión de las variables es positiva débil. Finalmente afirmó que si existe 

conexión entre los objetos del estudio.  

 También se tomó a Grández y Mozombite (2019) quienes realizaron un 

estudio en el Perú con el objetivo de precisar la similitud de la gestión de marca en 

la fidelidad de consumidores de una organización deportiva en Tarapoto. Su trabajo 

de investigación se basó en la metodología del enfoque cuantitativo, fue de tipo 

aplicada, usó un nivel descriptivo correlacional y un diseño no experimental. Los 

autores, extrajeron la información de una encuesta efectuada a una muestra de 97 

consumidores. Como resultado obtuvieron un valor de 0.696, siendo este el valor 

sustentativo que confirma la conexión entre sus variables de estudio. Finalmente 

concluyeron que existe conexión entre las variables ya mencionadas, sin embargo, 

la empresa Janice Sport no le toma importancia a las actividades que generan un 

valor de marca solida en el pensamiento de los consumidores.  

Por otro lado, Soriano (2018) realizó un estudio en el Perú con el fin de 

averiguar el vínculo que hay entre branding y posicionamiento de marca Ritmo y 

Song. El estudio lo realizó bajo la metodología de diseño no experimental con un 

enfoque cuantitativo de tipo descriptiva – correlacional – de corte transversal. 

Extrajo los datos a partir de un cuestionario que realizó a una cantidad de 240 

personas. Finalmente se mostró como resultado un valor de 0,466., resultado que 

afirma y sostiene el vínculo entre las variables señaladas. Como conclusión se 

determinó que la variable branding mostraba un comportamiento relacionado con 

la variable posicionamiento de marca, esto gracias a la confirmación de la hipótesis 

del estudio.  
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Finalmente, Pacheco y Sánchez (2018) realizaron un estudio dentro del Perú 

con el objetivo de especificar cual es la conexión entre branding emocional y lealtad 

de clientes de un negocio de calzado de la marca Páez en la capital del Perú. El 

estudio se realizó bajo la metodología del enfoque cuantitativo de tipo aplicada, 

descriptiva – correlacional , con un diseño no experimental – de corte transversal. 

Extrajeron datos de una encuesta realizada a una muestra de 184 clientes quienes 

respondieron a un cuestionario. Obtuvieron como resultado un valor de 0,811**., 

del factor de Spearman, el cual confirma la conexión entre los objetos de estudio. 

Finalmente se concluyó que existe relación entre gestión de marca emocional y 

lealtad de los consumidores de la marca de calzado Páez, esto en vista que la 

hipótesis fue validada.   

Este trabajo propone distintas bases teóricas sobre las variables 

mencionadas, con la finalidad de juntar información y de esa manera obtener 

distintas alternativas al problema sobre la lealtad de los clientes. Se muestra como 

primera variable al Branding; según Hoyos (2016) el branding es un conjunto de 

acciones que se centra en descubrir lo esencial de una oferta, establecer una 

personalidad fundamental que resulte atrayente y elocuente para los consumidores 

potenciales y así crear un vínculo emocional entre estos dos.  

Por otro lado, para Stalman (2014) es todo lo vinculado al proceso de diseño, 

formación y creación de marca. Tiene concordancia con lo que piensa, percibe y 

expresa la gente sobre un producto o servicio.  

Por último, Kotler & Keller (2006), mencionan que es el proceso mediante el 

cual se hace referencia a una empresa, producto o servicio creándole una marca a 

la mente del consumidor y una identidad visual.   

 Para esta primera variable mencionada se ha tomado en cuenta 3 

dimensiones, la primera es la identidad de marca. Para el autor Diehl (2018) se 

refiere a todo aquello que compone los aspectos que sostiene a una marca, tanto 

en términos de observación, experiencia y cualidades. El objetivo principal es crear 

un elemento diferenciador respecto a la competencia y con ello posicionarse en la 

mente de sus consumidores.  
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De acuerdo con Llopis (2014) se trata de un concepto muy importante como 

estrategia de branding, compuesta por valores, creencias y formas de actuar que 

definen finalmente el comportamiento de una empresa. Esta debe establecer 

relación marca y cliente, a través de la generación de valor. Además, se entiende 

como la capacidad provocada en el consumidor para recordar a la marca más allá 

de su existencia, sino otros aspectos como su calidad, símbolos, confianza y demás 

elementos relacionados.  

Para esta dimensión se ha considerado como indicadores la diferenciación; 

según Kotler y Armstrong (2020), es una estrategia de mercado con el objetivo de 

conseguir la mayor cantidad de clientes posibles, tratando de resaltar todas las 

cualidades posibles del servicio o producto que lo distingue de la competencia y por 

lo tanto lo hace único en el mercado.   

Igualmente tiene como segundo indicador la calidad, de acuerdo con Álvarez 

(2006) este representa la percepción que tiene un cliente respecto a lo que se le 

ofrece, es un procedimiento de mejora continua donde todos los departamentos 

tienen la responsabilidad de lograr satisfacer la necesidad del cliente o anticiparse 

a ella.  

De igual forma, se consideró como segunda dimensión la Conciencia de 

marca; según Prettel (2016), es una característica que se asegura en el 

subconsciente del consumidor, logrando la capacidad de recordar una marca en 

particular. El consumidor tiene conciencia de marca cuando logra identificarla 

porque conoce las cualidades de sus productos o servicios.    

De igual manera, Navarro (2009), lo define como la velocidad en que los 

consumidores reconocen una marca y el grado de confianza e identificación que 

tienen con la misma. Es lo primero que se le ocurre al consumidor cuando se le 

menciona tal o cual producto.   

Para esta segunda dimensión se ha considerado como indicadores el 

Reconocimiento de marca, según Rodríguez (2021) es la primera idea de marca y 

se determina como el grado de conocimiento del cliente sobre los criterios para 

calificar la marca. Además, ayuda al cliente a formar una postura hacia la marca y 

una confianza en su propia facultad para opinar sobre ella.  
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Y también, la Identificación de cliente con la marca, para Croxatto (2005) se 

debe crear un valor en relación con los clientes a través de componentes 

emocionales en la forma de atender y la disposición para ayudar, lo que crea mayor 

valor para los consumidores logrando su identificación con los productos o 

servicios.   

Finalmente, para la primera variable, se tomó como tercera dimensión el 

Posicionamiento de Marca, según Pérez (2020) esta dimensión hace referencia al 

puesto que toma posesión una marca según las apreciaciones de los clientes meta, 

en su mente y en relación a otras. Por otro lado, para Mir (2015) esta dimensión es 

el trabajo de poder elaborar ingeniosamente la oferta y diseño de una organización 

de tal manera que se ubique un lugar distinto, único y deseable en el subconsciente 

del consumidor.   

Para esta última dimensión de la primera variable, se ha considerado como 

indicadores el Posicionamiento por Valor Agregado, según Domínguez y Muñoz 

(2010) es la cualidad o atención extra que cuenta un producto o servicio las cuales 

un cliente está dispuesto a adquirir y pagar sin problema.  

Y también el Posicionamiento por precio, para Alcaide (2016) el producto o 

servicio se posiciona en el mercado como los más altos o bajos precios,  

dependiendo de la estructura de mercado al cual se dirige.   

A continuación, se muestra como segunda variable la Lealtad de Marca, 

donde Arribas (2019) nos dice que se refiere al apego particular del cliente con un 

producto, servicio o empresa determinada. Esta unión emocional se ve reflejada en 

la compra constante, difusión verbal e incluso apoyo inconsciente.   

También, Ávalos (2018) menciona que es la decisión emocional del 

consumidor potencial de colaborar con certeza una marca adquiriendo sus bienes 

o servicios de manera repetitiva. El consumidor siente que la organización atiende 

y entiende correctamente sus necesidades.   

Finalmente, para Batey (2013), es una postura o actitud de compromiso que 

toma un consumidor de manera psicológica, donde se aprecia el sentimiento del 

cliente hacia la marca y los afectos positivos a favor de la está conforme a las 

experiencias vividas.   
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Para esta segunda variable, se ha tomado en cuenta 3 dimensiones. La 

primera es Fidelización. De acuerdo con Cestau (2021), esta dimensión se basa en 

consumar y superar las expectativas de los consumidores, logrando que 

permanezcan firmes en su compra de cualquier bien o servicio de una misma marca 

de manera periódica.  

Por otro lado, para Alcaide (2016) es un proceso que consiste en desarrollar 

una buena relación de cliente y empresa, de esta manera, nuevamente vuelvan 

para adquirir los productos o servicios ofrecidos. El cliente es fiel en base las 

satisfacciones obtenidas gracias a la empresa.  

Para esta dimensión se ha considerado como indicadores la Recomendación 

de producto, donde Jantsch (2011) menciona que se trata de una opinión y 

valoración de los clientes en base a sus experiencias y que cuyo objetivo es poder 

conseguir que ellos recomienden la marca y lo que ofrecen a sus familiares, amigos, 

etc.  

También la Preferencia del consumidor, según Saaty (2014) las preferencias 

están determinadas por aquellos productos o servicios que cubren las necesidades 

del consumidor y que están dentro de su nivel presupuestario.  

La segunda dimensión para la segunda variable que se ha considerado es 

la Satisfacción, según Kotler, Keller y Brady (2019) es la sensación de un cliente 

como resultado de comparar lo obtenido de un servicio o producto con las 

perspectivas que este tenía sobre aquel producto o servicio.  

Por otro lado, para Gosso (2010) la satisfacción del cliente es una manera 

de medir la respuesta de los clientes respecto a un determinado producto de una 

marca. Estas ayudan a mejorar el servicio que la empresa ofrece y adicionalmente 

para conocer sus necesidades.   

Para esta dimensión se ha tomado como indicadores el Customer Effort 

Score, según Alcaide, Díez y Almorza (2019) es un indicador que ayuda a poder 

entender los resultados sobre las interacciones de la compañía con los clientes, 

este pretende facilitar las cosas para el cliente y hacer más agradable su 

experiencia.   
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Por último, el First Response Time, según Alcaide, Díez y Almorza (2019), 

es un indicador que mide el tiempo en que un cliente ingresa su solicitud y la 

velocidad de la primera respuesta. Es importante porque esta también determina el 

grado de satisfacción del cliente.  

Finalmente, para la segunda variable, se ha considerado como tercera 

dimensión la Relación de Cliente, según Lacoste (2018), hace referencia a todas 

las estrategias que implican poder definir de qué manera obtener, retener y mejorar 

la cartera de clientes.  

Por otro lado, Clark, Pigneur y Osterwalder (2013), mencionan que es 

importante implantar una sobresaliente relación con los clientes ya que esto atraerá 

grandes resultados a la empresa que se verán reflejadas en las utilidades y en la 

preferencia por los consumidores.   

Para esta última dimensión se ha tomado como indicadores la Experiencia; 

de acuerdo con De la Hoz (2015), la experiencia representa todos los esfuerzos 

que hace una empresa para lograr la lealtad de sus clientes, generando en ellos 

emociones positivas y posibilitando el aumento de compra.   

Y también, la Confianza; conforme a Sánchez (2018), es aquel sentimiento 

que tiene un consumidor sobre un determinado producto o servicio ofrecido por una 

marca. Este abarca la seguridad de que la empresa no mentira sobre lo que dice 

que hará y cumplirá su palabra.  
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III. METODOLOGÍA 

De acuerdo con Reyes (2022), la metodología hace el papel de ordenar, se 

ampara en métodos, como sus procedimientos en un camino hacia la realidad. 

Además, provee al investigador un orden y un proceso, cuya finalidad es la 

construcción de leyes, teorías, principios y modelos. Ayudando por lo tanto a la 

descripción, análisis y valoración de ciertos procesos de investigación científica.  

Seguidamente, se detallará la metodología aplicada: 

3.1.  Tipo y diseño de investigación  

3.1.1 Tipo de investigación 

La investigativa realizada tuvo la finalidad de comprender de manera más 

detallada cómo actúan los objetos de estudio: Branding y lealtad de marca de una 

empresa de blindaje automotriz de Lima, motivo por el cual esta investigación es 

reconocida como básica. Como respaldo a lo mencionado, Villanueva (2022) señala 

que esta investigación tiene como objetivo principal es expandir los conocimientos, 

no crear ni inventar algo en particular, tampoco se tiene en cuenta si será práctica 

o resolverá problemas.  

3.1.2 Diseño de investigación 

La investigación se realizó sobre el comportamiento de las variables branding 

y lealtad de marca de una empresa de blindaje automotriz de Lima, se utilizó un 

diseño no experimental de corte transversal, debido a que todos los datos obtenidos 

fueron tomados directamente de la empresa ALTHON CORPORATION. El enfoque 

que se usó para la obtención de datos y para su correspondiente análisis siguió los 

principios del enfoque cuantitativo, debido a que se usó números en todo el proceso 

de la investigación. Además, el estudio fue de nivel descriptivo correlacional, puesto 

que describe cada variable, además que analizó la relación entre sus 

comportamientos. Al respecto Rodríguez (2020) señala que la investigación 

correlacional hace referencia al estudio estadístico de relaciones entre dos o más 

variables, sin buscar manipular a alguna de ellas. Y la descriptiva provee una 

representación exacta de las características sobre una situación, un individuo o 



 
21 

 

grupo, detallando lo que existe, lo que ocurre y calificando información. Además, 

que un enfoque cuantitativo utiliza la recolección de datos para probar una hipótesis 

en base a la medición numérica y así probar teorías.   

3.2.  Variables y operacionalización 

Según Tafur e Izaguirre (2022) , una variable de estudio está relacionada a 

las hipótesis de una investigación. Ésta adquiere distintos valores dentro de un 

grupo determinado y del cual la variación es capaz de ser medible.  

Para el presente trabajo de investigación se tuvieron las siguientes variables:  

Variable 1: Branding 

Definición conceptual 

Según Hoyos (2016) el branding es un conjunto de acciones que se centra en 

descubrir lo esencial de una oferta, establecer una personalidad fundamental que 

resulte atrayente y elocuente para los consumidores potenciales y así crear un 

vínculo emocional entre estos dos. 

Definición operacional 

La variable de estudio Branding se midió en base a tres dimensiones, las 

cuales fueron: Identidad de Marca, Conciencia de Marca y Posicionamiento de 

Marca; y por cada una de ellas dos indicadores teniendo la teoría como la base 

principal. 

 

Indicadores 

La medición se realizó en base a seis indicadores, los cuales han sido usados 

para describir las características de cada dimensión. Estos son: Diferenciación, 

Calidad, Reconocimiento de marca, Identificación de cliente con la marca, 

posicionamiento por valor agregado y posicionamiento por precio. 

Escala de medición 

Ordinal 
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Variable 2: Lealtad de marca 

Definición conceptual 

Según Arribas (2019) nos dice que se refiere al apego particular del cliente 

con un producto, servicio o empresa determinada. Esta unión emocional se ve 

reflejada en la compra constante, difusión verbal e incluso apoyo inconsciente. 

 Definición operacional 

La variable de estudio Lealtad de Marca se midió en base a tres dimensiones, 

las cuales fueron: Fidelización, Satisfacción y Relación con el cliente; y por cada 

una de ellas dos indicadores teniendo la teoría como la base principal. 

Indicadores 

La medición se realizó en base a seis indicadores, los cuales han sido usados 

para describir las características de cada dimensión. Estos son: Recomendación 

de producto, preferencia del consumidor, Customer Effort Score (CES), First 

Response time (FRT), Experiencia de cliente y confianza de clientes. 

Escala de medición 

Ordinal 

3.3.  Población, muestra y muestreo 

3.3.1.  Población: 

Para Hernández et al (2018) una población es un conjunto de personas o 

elementos finito o infinito con características comunes de lo que se desea conocer 

en una investigación. Este trabajo de investigación comprenderá una población 

finita, la cual está conformada por clientes de una empresa de blindaje automotriz, 

Lima, 2022, constituida por 150 personas. 
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Criterios de inclusión: 

Los miembros que se consideraron fueron aquellos clientes de los últimos 3 

años, que han pedido cotización sobre blindaje de vehículos nivel III ya que es el 

que mayormente solicitan y además que han contestado las llamadas 

informándoles acerca de una encuesta. 

Criterios de exclusión: 

Los clientes no considerados fueron aquellos que pidieron cotización hace 

más de tres años y las cotizaciones de niveles que se piden con menos recurrencia. 

3.3.2. Muestra 

De acuerdo con Hernández et al (2018), la muestra es un subconjunto de la 

población de la cual se llevará a cabo la investigación. Para determinar esta 

muestra se aplicó la siguiente fórmula estadística, con un nivel de confianza del 

95%, una frecuencia del 50% y un margen del error del 5%, observar el cálculo en: 

Figura 1.  

Determinación de la muestra. 

 𝑛 =
𝑍2𝑝𝑞𝑁

𝑒2(𝑁 − 1) + 𝑍2𝑝𝑞 

Dónde: 
Z= nivel de confianza (1.96 para un nivel de confianza del 95%) 
p= probabilidad a favor (0.5) 
q= probabilidad en contra (0.5) 
N= población (150) 
e= error (0.05 =5% de error muestral) 

La muestra finalmente estará conformada por 108 personas. 

Resultado: 

𝑛 =
1.962𝑥 0.5 𝑥 0.5 𝑥 150

0.052(150 − 1) + 1.962𝑥 0.5 𝑥 0.5 
= 108 

3.3.3. Muestreo 

El autor Hernández et al (2018) señala que es el desarrollo por medio del cual 

se elegirá a un conjunto de personas de estudio, partiendo de la muestra 

hallada. Además en esta investigación se usó el muestreo probabilístico, puesto 
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que esta técnica se usa para muestras pequeñas y todo tipo de unidad tiene aunque 

sea una oportunidad de ser elegida.  

3.4.  Técnicas e instrumentos de recolección de datos. 

Para este trabajo de investigación se utilizaron técnicas e instrumentos de 

investigación para poder analizar y crear estrategias. Para Urbano y Yuni (2021) 

son los medios por los que recoge información un investigador acerca de un tema 

en específico y que se usa para poder medir los comportamientos o cualidades de 

las variables de estudio. 

Como técnica, se usó una encuesta la cual estuvo conformada por 20 

preguntas y ayudó a poder recolectar información sobre las variables mencionadas. 

Según Urbano y Yuni (2021) las técnicas son herramientas que se usan para 

recopilar información y se puede logran mediante la observación, encuestas, entre 

otras.   

También se utilizó como instrumento la recolección de datos el cuestionario, 

bajo la escala Likert. Para Urbano y Yuni (2021) los instrumentos son cualquier 

recurso que se usa para almacenar información.  

El primer instrumento fue construido para medir la variable Branding, mientras 

que el segundo instrumento se construyó para medir la variable lealtad de marca.  

A continuación, se presenta la ficha técnica: 

Tabla 1.  

Ficha Técnica del instrumento 

Instrumento Cuestionarios para los clientes de una empresa de 
blindaje automotriz, Lima, 2023 

Autor Jarama Marroquín, Francesca Miriam 
Población Clientes de una empresa de blindaje automotriz, Lima, 

2023 
Número de Ítems V1- 10 ítems y V2:10 ítems. 
Año 2023 
Aplicación Virtual 
Duración 20-30 minutos
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Validez 

Fue utilizada la validación de contenido por expertos, los cuales certificaron la 

aplicabilidad de cada instrumento. En este sentido, Vigil-De Gracia (2018) 

menciona que la validez es el grado en que un instrumento mide realmente las 

variables de interés que pretende medir con respecto a expertos del tema 

investigado. 

Tabla 2 

Expertos que validaron los instrumentos 

Expertos Calificación de los 
instrumentos 

Dr. Carlos Delgado Céspedes Aplicable 

Dr. Teodoro Carranza Estela Aplicable 

Mg. Jesús Enrique Barca Barrientos Aplicable 

Mg. Fernando Arturo Walter Sechurán Aplicable 

Fuente: Elaboración Individual del autor 

Es por ello que se puede decir que el instrumento de investigación tiene 

coherencia, claridad y es entendible para aplicarlo en la presente investigación. 

Confiabilidad 

Argumentar sobre la confiabilidad y el uso del Alfa de Cronbach. La prueba piloto 

aplicada a 10 personas generó los índices de confiabilidad mostrados en la tabla 3. 

Para los resultados de confiabilidad del instrumento se usó el coeficiente de Alfa de 

Cronbach, obtenidos de los resultados de la prueba piloto aplicada a 10 clientes de 

una empresa de blindaje automotriz. Esto generó los índices de confiabilidad 

mostrados en la siguiente tabla. 

En la tabla 3 de anexos se puede apreciar la confiabilidad del instrumento para la 

variable Branding donde se obtuvo una cifra de Alfa de Cronbach de 0,908 y para 

la variable Lealtad de marca un 0,896. 
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3.5.  Procedimientos 

Para recolectar los datos, se procedió inicialmente a contactar con los clientes 

escogidos para las encuestas, solicitándoles su consentimiento para poder 

participar del estudio, para lo cual se les informó debidamente el motivo de la 

investigación. Después de tener su aprobación, se procedió a aplicar los 

instrumentos de la investigación por medio de cuestionarios enviados vía correo 

con formularios en línea. Las respuestas fueron ordenadas, organizadas y 

analizadas. 

3.6.  Método de análisis de datos 

Los datos fueron llevados a un análisis estadístico de tipo descriptivo e 

inferencial, en un programa de software especializado llamado SPSS versión 25 

para diseñar tablas y figuras que permitieran proporcionar la descripción de las 

variables. En este sentido, Llinás y Rojas (2005) mencionan que la estadística 

descriptiva e inferencial son los métodos que incluyen técnicas para recolectar, 

analizar e interpretar datos y aquellos métodos se utilizan para obtener 

conclusiones sobre las leyes de comportamiento de una población. 

3.7.  Aspectos éticos 

Al realizar este trabajo de investigación el autor consideró los principios 

básicos de toda investigación sin ninguna posibilidad de plagio, aplicó su ética 

profesional, realizó las citaciones correctamente utilizando las normas y 

reglamentos de la normativa indicada en el APA (American Psychological 

Association) 7ª edición se respetó la decisión de los clientes para la aplicación del 

cuestionario y, además, se cumplió con la normativa de la escuela de posgrado de 

la Universidad César Vallejo. 
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IV. RESULTADOS

Se presentará un conjunto de tablas y gráficos del resumen de las respuestas

obtenidas en la encuesta realizada a 108 clientes de una empresa de blindaje 

automotriz, Lima, 2023.  

Análisis descriptivo e Inferencial 

Análisis Descriptivo Univariado 

Tabla 4.  
Niveles de la Variable 1 

VAR 1 . BRANDING 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Débil 39 36,1% 36,1% 36,1% 

Moderado 33 30,6% 30,6% 66,7% 

Fuerte 36 33,3% 33,3% 100,0% 

Total 108 100,0% 100,0% 

Fuente: Elaboración individual obtenidos de la encuesta realizada 

Figura 2.  
Niveles de la Variable 1. 

Fuente: Elaboración propia obtenidos de la encuesta realizada 
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Interpretación: Se muestra los resultados de la encuesta con respecto a la 

variable de estudio uno que es el Branding, tomando en cuenta que sus 

dimensiones son Identidad de Marca, Conciencia de Marca y Posicionamiento de 

Marca; se observó que para las personas encuestadas un 36,1% consideraron que 

el Branding que realiza la empresa es Débil; por otro lado, un 30,6% consideraron 

el Branding de la empresa es Moderado. Por último, un 33,3% consideraron que el 

Branding de la empresa es Fuerte.  

Tabla 5. 

Niveles de la variable 2 

VAR 2 . LEALTAD DE MARCA 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Mala 38 35,2% 35,2% 35,2% 

Regular 36 33,3% 33,3% 68,5% 

Buena 34 31,5% 31,5% 100,0% 

Total 108 100,0% 100,0% 

Fuente: Elaboración propia obtenidos de la encuesta realizada 

Figura 3.  
Niveles de la Variable 2. 

Fuente: Elaboración propia obtenidos de la encuesta realizada 
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Interpretación: Se muestra los resultados de la encuesta con respecto a la 

variable de estudio dos que es la Lealtad de Marca, tomando en cuenta que sus 

dimensiones son Fidelización, Satisfacción y Relación con el cliente; se observó 

que para las personas encuestadas un 35,19% consideraron que la lealtad de 

marca que tienen los clientes con la empresa es Mala (Baja); por otro lado, un 

33,33% consideraron la lealtad de marca es Regular (Media /normal). Por último, 

un 31,48% consideraron que la lealtad de marca es Buena (Muy buena). 

Análisis Descriptivo Bivariado  

Objetivo General: Determinar la influencia del branding en la lealtad de marca de 

clientes de una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023. 

Tabla 6. 
Tabla cruzada por porcentaje de la variable Branding y Lealtad de Marca 
 

Tabla cruzada VAR1 (Agrupada)*VAR 2 (Agrupada) 

 

VAR 2 (Agrupada) 

Total Mala Regular Buena 

VAR1 
(Agrupada) 

Débil Recuento 28 10 1 39 

Recuento 
esperado 

13,7 13,0 12,3 39,0 

% del total 25,9% 9,3% 0,9% 36,1% 

Moderado Recuento 9 18 6 33 

Recuento 
esperado 

11,6 11,0 10,4 33,0 

% del total 8,3% 16,7% 5,6% 30,6% 

Fuerte Recuento 1 8 27 36 

Recuento 
esperado 

12,7 12,0 11,3 36,0 

% del total 0,9% 7,4% 25,0% 33,3% 

Total Recuento 38 36 34 108 

Recuento 
esperado 

38,0 36,0 34,0 108,0 

% del total 35,2% 33,3% 31,5% 100,0% 

Fuente: Elaboración propia obtenidos de la encuesta realizada. 
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Figura 4.  
Gráfico de barras de la tabla cruzada de la variable Branding y Lealtad de Marca 

Fuente: Elaboración propia obtenidos de la encuesta realizada. 

Interpretación: En la tabla X se obtuvo como resultado que para el 36.1% (39 

encuestados) consideran que el Branding de la empresa es débil; de ellos el 25.9% 

(28 encuestados) señala que la lealtad de marca es Baja, el 9.3% (10 encuestados) 

señala que la lealtad de marca es Normal y el 0.9% (1 encuestado) señala que la 

lealtad de marca es Buena. Así mismo, para el 30.6% (33 encuestados) señala que 

el Branding de la empresa es Moderado; de ellos el 8.3% (9 encuestados) señala 

que la lealtad de marca es Baja, el 16.7% (18 encuestados) señala que la lealtad 

de marca es Normal y el 5.6% (6 encuestados) señala que la lealtad de marca es 

Buena. Por último, para el 33.3% (36 encuestados) señala que el Branding de la 

empresa Fuerte; de ellos solo el 0.9% (1 encuestados) señaló que la lealtad de 

marca de la empresa es Baja, el 7.4% (8 encuestados) señalo que la lealtad de 

marca de la empresa es Normal y finalmente el 25% (27 encuestados) señaló que 

la lealtad de marca de la empresa es Buena. 
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Análisis Estadístico Inferencial  

Se realizó la prueba de normalidad para saber si las variables tienen distribución. 

A) Si X es superior a 0.05, las variables se ajustan a una distribución normal.

B) Si X es inferior a 0,05, las variables no se ajustan a una distribución normal.

Tabla 7.  
Prueba de Normalidad 

Pruebas de normalidad 

Kolmogórov-Smirnov Shapiro-Wilk 

Estadíst
ico gl Sig. 

Estadíst
ico gl Sig. 

Branding ,196 108 ,000* ,864 108 ,000 

Lealtad de 
Marca 

,167 108 ,000* ,908 108 ,000 

*. Esto es un límite inferior de la significación verdadera. 

a. Corrección de significación de Lilliefors

Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: En la tabla 7 se muestra la prueba de normalidad la cual debido 

a que nuestra muestra es de 108 individuos, y por tanto mayor a 50, utilizamos la 

prueba de Kolmogorov- Smirnov. Como nos indica el autor Galindo (2020) Aquí lo 

importante es la columna de Sig. El valor dio 0.00, lo que al ser inferior a 0.05 y 

siguiendo la regla establecida, se rechaza la regla A y se acepta la regla B, 

afirmando que las variables no se ajustan a una distribución normal. Por lo tanto, 

según Bolin (2022) Se utiliza el coeficiente de correlación de Rho de Spearman 

cuando no existe una distribución normal entre las variables. 

Figura 5.  
Valores de correlación de Rho de Spearman 
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Hipótesis General 

H0: No existe influencia significativa del branding en la lealtad de marca de clientes 

de una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023. 

H1: Si existe una influencia significativa del branding en la lealtad de marca de 

clientes de una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023. 

Tabla 8. 
Correlación de Spearman entre VAR1 (Branding) con VAR2 (Lealtad de Marca) 

Correlaciones 

VAR1 VAR 2 

Rho de Spearman VAR1 Coeficiente de correlación 1,000 ,845** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 108 108 

VAR 
2 

Coeficiente de correlación ,845** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 108 108 

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

Interpretación: En la tabla X se muestra la correlación de las variables de 

estudio. Como resultado se obtuvo un coeficiente de correlación de 0.845 y una 

significancia de 0.00. De acuerdo a la regla de decisión, como la significancia 

supera los 0.05, se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna 

(H1). Es decir, se determina por consecuencia que si existe una influencia 

significativa de la Variable 1 (Branding) en la Variable 2 (lealtad de marca) de 

clientes de una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023.  
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Hipótesis Específica 1 

H0: No existe influencia significativa del branding en la fidelización de clientes de 

una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023. 

H1: Si existe una influencia significativa del branding en la fidelización de clientes 

de una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023. 

Tabla 9. 
Correlación de Spearman entre VAR1 (Branding) con VAR2D1 (Fidelización) 

Correlaciones 

VAR1 V2D1 

Rho de Spearman VAR
1 

Coeficiente de correlación 1,000 ,707** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 108 108 

V2D1 Coeficiente de correlación ,707** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 108 108 

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

Interpretación: En la tabla X se muestra la correlación de la primera variable de 

estudio (Branding) con la primera dimensión de la segunda variable (Fidelización). 

Como resultado se obtuvo un coeficiente de correlación de 0.707 y una significancia 

de 0.00. De acuerdo a la regla de decisión, como la significancia supera los 0.05, 

se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1). Es decir, se 

determina por consecuencia que si existe una influencia significativa de la Variable 

1 (Branding) en la Dimensión 1 de la segunda variable (Fidelización) de clientes de 

una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023. 
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Hipótesis Específica 2 

H0: No existe influencia significativa del branding en la satisfacción de clientes de 

una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023. 

H1: Si existe una influencia significativa del branding en la satisfacción de clientes 

de una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023. 

Tabla 10. 
Correlación de Spearman entre VAR1 (Branding) con VAR2D2 (Satisfacción) 

Correlaciones 

VAR1 V2D2 

Rho de Spearman VAR
1 

Coeficiente de correlación 1,000 ,661** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 108 108 

V2D2 Coeficiente de correlación ,661** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 108 108 

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

Interpretación: En la tabla X se muestra la correlación de la primera variable de 

estudio (Branding) con la segunda dimensión de la segunda variable (Satisfacción). 

Como resultado se obtuvo un coeficiente de correlación de 0.661 y una significancia 

de 0.00. De acuerdo a la regla de decisión, como la significancia supera los 0.05, 

se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1). Es decir, se 

determina por consecuencia que si existe una influencia significativa de la Variable 

1 (Branding) en la Dimensión 2 de la segunda variable (Satisfacción) de clientes de 

una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023. 
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Hipótesis Específica 3 

H0: No existe influencia significativa del branding en la relación con el cliente de una 

empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023. 

H1: Si existe una influencia significativa del branding en la relación con el cliente de 

una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023. 

Tabla 11. 
Correlación de Spearman entre VAR1 (Branding) con VAR3D2 (Relación con el 
cliente) 

Correlaciones 

VAR1 V2D3 

Rho de Spearman VAR
1 

Coeficiente de correlación 1,000 ,782** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 108 108 

V2D3 Coeficiente de correlación ,782** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 108 108 

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

Interpretación: En la tabla X se muestra la correlación de la primera variable de 

estudio (Branding) con la tercera dimensión de la segunda variable (Relación con 

el cliente). Como resultado se obtuvo un coeficiente de correlación de 0.782 y una 

significancia de 0.00. De acuerdo a la regla de decisión, como la significancia 

supera los 0.05, se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna 

(H1). Es decir, se determina por consecuencia que si existe una influencia 

significativa de la Variable 1 (Branding) en la Dimensión 3 de la segunda variable 

(Relación con el cliente) de una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023. 
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V. DISCUSIÓN

Después de haber hecho el análisis e interpretación de los resultados, se dio 

paso a la discusión de la investigación, además una comparación entre los 

resultados obtenidos con las investigaciones mencionadas en los antecedentes. 

En el marco de esta investigación, el objetivo general fue planteado de la 

siguiente manera: Determinar la influencia del branding en la lealtad de marca de 

clientes de una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023. Esto se mostró 

evidenciado en la tabla 6 donde se puede corroborar que el porcentaje acumulado 

es positivo en un 25% de la población, mostrando un nivel fuerte y aceptable basado 

en el branding y la lealtad de marca. Asimismo, en la Tabla 8 de Correlación de 

Spearman entre VAR1 (Branding) y VAR2 (Lealtad de Marca) se apreció que el 

nivel de significancia bilateral obtenido de p = 0,000; expresando el rechazo de la 

hipótesis nula (H0) y aceptando la del estudio. En la correlación de Rho de 

Spearman el resultado obtenido es de 0,845** y siguiendo los valores establecidos, 

la correlación fue positiva muy fuerte para las variables de la investigación.  

Con esta perspectiva, los resultados muestran concordancia con Pacheco y 

Sánchez (2018) donde el coeficiente de correlación de Rho de Spearman fue de 

0,811** mostrando una correlación positiva muy fuerte entre el branding y la lealtad 

de clientes de calzado de damas de una marca llamada Páez. De igual manera, los 

resultados muestran concordancia con Grández y Mozombite (2019) donde el 

coeficiente de correlación de Rho de Spearman fue de 0,696** y el nivel de 

significancia de 0,000; afirmando según los valores de Spearman que existe una 

correlación positiva considerable entre la gestión de marca y lealtad de clientes de 

una empresa deportiva en Tarapoto. 

Por otro lado, existe una contradicción con el estudio de Silva (2022), ya que 

sus resultados de correlación fueron de 0,145** que según los niveles establecidos 

de Rho de Spearman fue una correlación positiva débil y aunque su significancia 

es de p=0,000 y por lo tanto se acepta su hipótesis alterna donde si existe la 

correlación, los niveles siguen siendo muy bajos para confirmar con exactitud el 

objetivo del estudio.  
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Los resultados obtenidos se acoplaron a la teoría del branding de Hoyos 

(2016) quien hizo hincapié en la creación esencial de la gestión de marca que fue 

establecer una propia personalidad empresarial que sea cautivador para los 

consumidores logrando de esa manera captarlos y creando vínculos emocionales, 

asimismo, indicó una serie de elementos para buscar el propósito, la forma de 

comunicación, características y más del producto o servicio que ofrecen. Además, 

la lealtad de marca sustentada en la teoría de Arribas quien hizo mención a la 

lealtad como un comportamiento en el cual predomina la readquisición de productos 

o servicios que más adelante se compenetra con la fidelización comportamental; y 

menciona una serie de niveles de lealtad donde se haya una relación cognitiva, 

afectiva, conativa y/o de acción.  

Se manifiesta por lo tanto, desde una perceptiva empresarial para que exista 

lealtad de marca y en consecuencia éxito comercial se deben enfocar los recursos 

administrativos y objetivos a la buena gestión de marca (Branding) para ofrecer 

experiencias y así el cliente lo tenga presente en su mente.  

Dando lugar al primer objetivo específico el cual pretende: Determinar la 

influencia del branding en la fidelización de clientes de una empresa de blindaje 

automotriz, Lima, 2023. El cual, para poder lograr este primer objetivo, se 

establecieron dos hipótesis específicas que fue saber si existe o no existe influencia 

significativa del branding en la fidelización de clientes de una empresa de blindaje 

automotriz, Lima, 2023. Donde en la tabla 9 se puede evidenciar que existe según 

los valores de Rho de Spearman correlación entre estas dos variables mencionadas 

y es positiva considerable ya que se precisa un coeficiente de Rho de Spearman 

de 0,707** con un nivel de significancia de p = 0,000; por lo que, se rechaza la 

hipótesis nula (H0) que no existe influencia significativa; y se acepta la del estudio 

específico (H1) que confirma la existencia de influencia significativa del branding en 

la fidelización de clientes de una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023. 

En los estudios de investigación mencionada en los antecedentes, se 

encuentra la de Soriano (2018) quien mostró concordancia con lo mencionado 

anteriormente. En su estudio sobre el branding y posicionamiento de la marca 

llamada Ritmo y Song en una provincia de Lambayeque. Halló en su estudio una 

correlación entre su primera variable de estudio con la fidelización de clientes en 
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un 0,466** de coeficiente de correlación Rho de Spearman por lo que de acuerdo 

con los valores establecidos es una correlación positiva media; y el autor enfatizó 

gracias al análisis de sus encuestas, que si los clientes no consideran como primera 

opción a la empresa, entonces quiere decir que no existe fidelización y esto no solo 

hace que el cliente no vuelva a comprar, sino que además tampoco recomiende el 

producto a otros consumidores, disminuyendo la productividad de la organización. 

De igual forma, Trejo (2022), mencionó en su estudio sobre la gestión de 

marca y lealtad del consumidor de una empresa en Huaraz, que existe una 

correlación positiva considerable entre sus variables de estudio; Gestión de marca 

y Lealtad en un 0,708** de coeficiente de correlación Rho de Spearman, añadió por 

lo tanto que gestionar de manera adecuada una marca, produce actitudes positivas 

en sus consumidores, como la fidelización de ellos con la empresa al adquirir los 

productos o servicios de manera constante, así existan otras opciones similares. 

Entonces, en referencia al primer objetivo de la investigación, la fidelización de 

clientes es el método que busca relacionar positivamente al cliente con la empresa 

con el objetivo de una repetición constante en la compra y compartir opiniones 

positivas de los productos o servicios con otros consumidores; y lograrlo implica 

una inversión en el proceso del branding construyendo una marca adecuada y 

eficiente. 

Otro punto a detallar es el segundo objetivo específico el cual pretende: 

Determinar la influencia del branding en la satisfacción de clientes de una empresa 

de blindaje automotriz, Lima, 2023. Del cual, para poder lograr este segundo 

objetivo, se establecieron dos hipótesis específicas que era saber si existe o no 

existe influencia significativa del branding en la satisfacción de clientes de una 

empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023. Donde en la tabla 10 se puede 

evidenciar que existió según los valores de Rho de Spearman correlación entre 

estas dos variables mencionadas y fue positiva considerable ya que se precisó un 

coeficiente Rho de Spearman de 0,661** con un nivel de significancia de p = 0,000; 

por lo que, se rechaza la hipótesis nula (H0) que no existe influencia significativa; y 

se acepta la del estudio específico (H1) que es que si existe influencia significativa 

del branding en la satisfacción de clientes de una empresa de blindaje automotriz, 

Lima, 2023. 



 
39 

 

Estos resultados mostraron concordancia con Larrea (2020) en su estudio 

sobre el Branding y fidelización de clientes de una concesionaria de Kia en 

Guayaquil. En este estudio encontró una correlación entre sus variables llamadas 

Branding y fidelización en un 0,729** de correlación Rho de Spearman por lo que 

de acuerdo a los valores establecidos, es una correlación positiva fuerte. Además 

en sus encuestas se evidenció que un 80% de los encuestados consideraban que 

al realizar sus compras efectivamente las emociones influyen en sus decisiones y 

estas dependen de lo que hace la empresa para poder generarlas, logrando una 

gran satisfacción al final de su comprar. Por lo tanto, es fundamental seguir 

trabajando el branding en la empresa para prolongar la satisfacción de sus 

consumidores.  

En relación a lo antes expuesto sobre el segundo objetivo de la investigación, 

la satisfacción de clientes para las empresas debe ser uno de los indicadores de 

las intenciones de compra de los consumidores, ya que así los destacará de la 

competencia, evitará perder clientes, generará experiencias positivas y por tanto 

buenas referencias para atraer más clientes. Pero principalmente para lograr una 

óptima satisfacción, es fundamental el branding ya que causando la impresión 

memorable y por tanto la experiencia satisfactoria, permitirá a los consumidores 

conocer más sobre la empresa y saber que esperar de ella. 

Por otra parte, también se realizó un tercer objetivo específico en la 

investigación que era: Determinar la influencia del branding en la relación con el 

cliente de una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023. Para poder llevar a cabo 

este tercer objetivo se plantearon dos hipótesis específicas que era saber si existe 

o no existe influencia significativa del branding en la relación con el cliente de una 

empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023. Donde en la tabla 11 se puede 

evidenciar que existió según los valores de Rho de Spearman correlación entre 

estas dos variables mencionadas y fue positiva muy fuerte ya que se precisa un 

coeficiente Rho de Spearman de 0,782** con un nivel de significancia de p = 0,000; 

por lo que, se rechaza la hipótesis nula (H0) que no existe influencia significativa; y 

se acepta la del estudio específico (H1) que es que si existe influencia significativa 

del branding en la relación con el cliente de una empresa de blindaje automotriz, 

Lima, 2023. 
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Pérez, P.A., Covarrubias, L. P. C., Cruz, P. D. A., & Estrada, R. G. (2019); 

coinciden con esta investigación al mencionar en su estudio sobre el Branding en 

la lealtad de marca de la tienda Starbucks en la ciudad de Guadalajara. Ya que 

demostraron con la prueba de Pearson que su valor de P = 0,902** referente a las 

variables de estudio branding y contacto con los clientes; aludiendo y confirmando 

de esa manera que el branding influye de manera significativa en la relación con 

los consumidores del café Starbucks en una ciudad de México, al crear una 

conexión emocional.  

Estos resultados se apoyan en la teoría de Lacoste (2018) ya que menciona 

que independientemente del canal que escojan para poder adquirir los servicios o 

productos de la empresa, estos deben llevarse la mejor experiencia posible, 

sintiéndose entendidos, resolviendo sus problemas y logrando su conexión con la 

propia empresa; por lo tanto la lealtad con ella. Y eso no sería posible si no fuera 

gracias al buen procedimiento de branding en la organización, definiendo 

correctamente y construyendo la marca diferenciándolo de la competencia.  

Dicho de otra manera, el proceso del branding que se lleve a cabo en una 

empresa debe ser la más optima posible, ya que esta determinara finalmente la 

conexión y lealtad de la marca de los clientes. Porque como se mencionó párrafos 

antes esto refuerza la confianza y credibilidad de sus consumidores, así como los 

principios y la imagen de la propia empresa. 

En consecuencia a todo lo mencionado anteriormente, la presente 

investigación logró su propósito inicial de poder determinar la conexión y por tanto 

la influencia de la variable independiente Branding (gestión de marca) en la variable 

dependiente lealtad de marca de clientes, respaldadas por los análisis mostrados 

en las tablas y gráficos realizados en este estudio en el software SPSS de los 

análisis descriptivos. Para con ello convocar a las futuras investigaciones a poder 

continuar con este estudio, ampliando los conocimientos e invitando a las 

empresas, organizaciones, compañías o sociedades que busquen perfeccionar su 

marca, a acogerse de esta investigación realizada ya que es verídica y podrían 

perduraran mejor a través del tiempo adecuándose a todas las condiciones del 

futuro.  



 
41 

 

VI. CONCLUSIONES 

Primero: Si existe influencia significativa del branding en la lealtad de marca 

de clientes de una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023. Verificado en su 

coeficiente de correlación Rho de Spearman con un valor de 0.845** y un nivel de 

significancia bilateral de 0,000; siendo según los valores establecidos una 

correlación positiva muy fuerte.  

Segundo: Si existe influencia significativa del branding en la fidelización de 

clientes de una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023. Comprobado en su 

coeficiente de correlación Rho de Spearman con un valor de 0.707** y un nivel de 

significancia bilateral de 0,000; siendo según los valores establecidos una 

correlación positiva considerable. 

Tercero: Si existe influencia significativa del branding en la satisfacción de 

clientes de una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023. Comprobado en su 

coeficiente de correlación Rho de Spearman con un valor de 0.661** y un nivel de 

significancia bilateral de 0,000; siendo según los valores establecidos una 

correlación positiva considerable. 

Cuarto: Si existe influencia significativa del branding en la relación con el 

cliente de una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023. Comprobado en su 

coeficiente de correlación Rho de Spearman con un valor de 0.782** y un nivel de 

significancia bilateral de 0,000; siendo según los valores establecidos una 

correlación positiva muy fuerte. 
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VII. RECOMENDACIONES  

Primero: Se recomienda al Gerente General de la empresa poder destinar 

una persona apropiada que pueda manejar el branding de la organización, en este 

caso se le conoce como Brand Manager, esta persona es la responsable en poder 

mantener el cuidado de la imagen adaptando las estrategias y las acciones que se 

lleven a cabo para que los clientes sigan confiando en la empresa y así 

manteniendo su lealtad de marca. 

Segundo: Se recomienda al Gerente General exigir también al área de 

ventas implementar estrategias de branding como el branding experiencial ya que 

este ayudará en las tareas de fidelización de clientes. El branding experiencial es 

exponer situaciones difíciles de olvidar como lo es que los clientes puedan ver la 

calidad de los productos en pruebas balísticas en vivo o exponer con pruebas los 

materiales que se usaran en los vehículos.  

Tercero: Se recomienda al Gerente General tener un área con profesionales 

de Post Venta, ya que luego del servicio realizado del blindaje, acontece que se 

presentan detalles en los vehículos que se necesita corregir y si existiera un área 

que se encargue de atender directamente a estos clientes, mejorará su satisfacción 

porque darán soluciones eficaces. 

Cuarto: Se recomienda a la empresa disponer de una persona que mantenga 

informado de manera constante al cliente sobre los avances del servicio que se le 

está dando, sea vía telefónica o por correo que son los medios que más utiliza la 

organización, ya que esta mejorará la relación del cliente con la empresa y las hará 

más activa.  
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ANEXO 01. Matriz de Consistencia 

Problema Objetivos Hipótesis Variables Dimensión Indicadores Población y muestra Diseño 

Problema General 
¿Existe influencia del 
branding en la lealtad de 
marca de clientes de 
una empresa de blindaje 
automotriz, Lima, 2023? 

Objetivo General 
Determinar la influencia 
del branding en la 
lealtad de marca de 
clientes de una empresa 
de blindaje automotriz, 
Lima, 2023 

Hipótesis General 
Existe influencia 
significativa del 
branding en la lealtad de 
marca de clientes de 
una empresa de blindaje 
automotriz, Lima, 2023 

Variable 1. 
Branding 

Identidad de 
marca 

Diferenciación. 

Población:  
La investigación abarcó 
tomando como referencia los 
clientes de la empresa Althon 
E.I.R.L. que han pedido 
cotización de nivel III en los 
últimos 3 años y que han 
respondido las llamadas.     
Muestra: Para determinar la 
muestra se aplicó el muestreo 
aleatorio simple considerando 
la siguiente formula estadística: 

𝑛 =
𝑍2𝑝𝑞𝑁

𝑒2(𝑁 − 1) + 𝑍2𝑝𝑞 

Donde: 
Z= nivel de confianza (1.96 para un 
nivel de confianza del 95%) 
p= probabilidad a favor (0.5) 
q= probabilidad en contra (0.5) 
N= población (150) 
e= error (0.05 =5% de error 
muestral) 

La muestra finalmente estará 
conformada por 108 personas. 

Resultado: 

𝑛 =
1.962𝑥 0.5 𝑥 0.5 𝑥 150

0.052(150 − 1) + 1.962𝑥 0.5 𝑥 0.5 

= 108 

Tipo: Básica. 

Enfoque: Cuantitativo. 

Nivel: Descriptivo – 
correlacional. 

Diseño : No 
experimental de corte 
transversal.  

Calidad. 

Conciencia de 
marca 

Reconocimiento 
de marca. 

Problemas 
Específicos 
¿Existe influencia del 
branding en la 
fidelización de clientes 
de una empresa de 
blindaje automotriz, 
Lima, 2023? ¿Existe 
influencia del branding 
en la satisfacción de 
clientes de una empresa 
de blindaje automotriz, 
Lima, 2023? ¿Existe 
influencia del branding 
en la relación con el 
cliente de una empresa 
de blindaje automotriz, 
Lima, 2023? 

Objetivos Específicos
Determinar la influencia 
del branding en la 
fidelización de clientes 
de una empresa de 
blindaje automotriz, 
Lima, 2023 Determinar 
la influencia del 
branding en la 
satisfacción de clientes 
de una empresa de 
blindaje automotriz, 
Lima, 2023 Determinar 
la influencia del 
branding en la relación 
con el cliente de una 
empresa de blindaje 
automotriz, Lima, 2023 

Hipótesis Específicas 
Existe influencia 
significativa del 
branding en la 
fidelización de clientes 
de una empresa de 
blindaje automotriz, 
Lima, 2023 Existe 
influencia significativa 
del branding en la 
satisfacción de clientes 
de una empresa de 
blindaje automotriz, 
Lima, 2023 Existe 
influencia significativa 
del branding en la 
relación con el cliente de 
una empresa de blindaje 
automotriz, Lima, 2023 

Identificación de 
cliente con la 
marca. 

Posicionamiento 
de marca 

Posicionamiento 
por valor 
agregado. 

Posicionamiento 
por precio. 

Variable 2. 
Lealtad de 
Marca 

Fidelización 

Recomendación 
de producto. 

Preferencia del 
consumidor. 

Satisfacción 

Customer Effort 
Score (CES). 

First Response 
Time (FRT). 

Relación con el 
cliente 

Experiencia del 
cliente. 

Confianza del 
cliente. 
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ANEXO 02. Matriz de Operacionalización 

Branding y lealtad de marca de clientes de una empresa de blindaje automotriz de Lima, año 2022. 

Autor: Francesca Miriam Jarama Marroquín 

VARIABLES DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES 
ÍTEMS ESCALA DE 

MEDICIÓN 
NIVEL Y RANGOS 

V1. Branding 

Hoyos (2016) el branding 
es un conjunto de 

acciones que se centra en 
descubrir lo esencial de 

una oferta, establecer una 
personalidad fundamental 

que resulte atrayente y 
elocuente para los 

consumidores potenciales 
y así crear un vínculo 

emocional entre estos 
dos. 

La variable de estudio 
Branding se midió en base a 
sus tres dimensiones, 
Identidad de Marca, 
Conciencia de Marca y 
Posicionamiento de Marca; y 
por cada una de ellas dos 
indicadores teniendo la 
teoría como la base 
principal. 

Identidad de 
Marca 

Diferenciación 1 - 2 

Ordinal 

Likert 
(1=Totalmente en 

desacuerdo,  
2=En desacuerdo, 

3=Indiferente,  
4=De acuerdo, 

5=Totalmente de 
acuerdo) 

Calidad 3 

Conciencia de 
Marca 

Reconocimiento 
de marca 

4 - 5 

Identificación de 
cliente con la 

marca 
6 

Posicionamiento 
de Marca 

Posicionamiento 
por valor 
agregado 

7 - 8 

Posicionamiento 
por precio 

9 - 10 

V2. Lealtad 
de Marca 

Arribas (2019) nos dice 
que se refiere al apego 

particular del cliente con 
un producto, servicio o 
empresa determinada. 

Esta unión emocional se 
ve reflejada en la compra 
constante, difusión verbal 

e incluso apoyo 
inconsciente. 

La variable de estudio 
Lealtad de Marca se midió 
en base a sus tres 
dimensiones, Fidelización, 
Satisfacción y Relación con el 
cliente; y por cada una de 
ellas dos indicadores 
teniendo la teoría como la 
base principal. 

Fidelización 

Recomendación 
de producto 

11 - 12 

Ordinal 

Likert 
(1=Totalmente en 

desacuerdo,  
2=En desacuerdo, 

3=Indiferente,  
4=De acuerdo, 

5=Totalmente de 
acuerdo) 

Preferencia del 
consumidor 

13 

Satisfacción 

Customer Effort 
Score (CES) 

14 - 15 

First Response 
Time (FRT) 

16 

Relación con el 
cliente 

Experiencia del 
cliente 

17 - 18 

Confianza del 
cliente 

19 - 20 
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ANEXO 03. Tabla 3  

Confiabilidad del Instrumento 

Variable N° de encuestas N° de elementos Alfa de Cronbach 

Branding 10 10 0,908 
Lealtad de marca 10 10 0,896 
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ANEXO 04.  Instrumento 

Cuestionario  

INVESTIGACIÓN ESCALA LIKERT 

TITULO: Influencia del branding en la lealtad de clientes de una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023 

1 = Totalmente en 
desacuerdo, 

2 = En desacuerdo,  
3 = Indiferente,  
4 = De acuerdo,  

5 = Totalmente de acuerdo 

ITEMS 

ESCALA LIKERT 

TD D I A TA 

1 2 3 4 5 

VARIABLE 1. BRANDING 

D1. IDENTIDAD DE MARCA 

1 EL NOMBRE DE LA EMPRESA ES FACIL DE MEMORIZAR. 

2 HABÍA ESCUCHADO DE LA EMPRESA ANTES DE PONERSE EN CONTACTO. 

3 PUEDE ASOCIAR EL NOMBRE DE LA EMPRESA CON LA ACTIVIDAD QUE DESEMPEÑA. 

D2. CONCIENCIA DE MARCA 

4 RECONOCE E IDENTIFICA LA EMPRESA SIN PROBLEMA. 

5 
CUANDO SE HABLA SOBRE BLINDAJE AUTOMOTRIZ, LA EMPRESA ES LO PRIMERO QUE VIENE A SU 
MENTE. 

6 LA EMPRESA OFRECE SUS SERVICIOS DE UNA FORMA QUE INFLUYE EN SU DECISIÓN DE COMPRA. 

D3. POSICIONAMIENTO DE MARCA 

7 LOS PRECIOS DE LA EMPRESA SON MEJORES QUE DE LA COMPETENCIA. 

8 LA EMPRESA OFRECE VENTAJAS QUE OTRAS EMPRESAS NO OFRECEN. 

9 EXISTE RELACIÓN ENTRE PRECIO Y CALIDAD DE LOS SERVICIOS DE LA EMPRESA. 

10 LA EMPRESA CONOCE LAS NECESIDADES DE SUS CLIENTES. 

VARIABLE 2. LEALTAD DE MARCA 

D1. FIDELIZACIÓN 

11 LA EMPRESA ES SU PRIMERA OPCIÓN DE COMPRA. 

12 PREFIERE LOS SERVICIOS DE LA EMPRESA QUE DE LA COMPETENCIA. 

13 RECOMIENDA LOS SERVICIOS DE LA EMPRESA A OTRAS PERSONAS. 

D2. SATISFACCIÓN 

14 LOS SERVICIOS QUE OFRECE LA EMPRESA CUMPLE CON SUS EXPECTATIVAS. 

15 LA EMPRESA ATIENDE DE MANERA RÁPIDA LAS SOLICITUDES. 

16 SON EFICACES LAS PERSONAS QUE ATIENDEN EL SERVICIO SOLICITADO. 

D3. RELACIÓN CON EL CLIENTE 

17 LA EMPRESA SE PREOCUPA POR MANTENER UN ESTRECHO CONTACTO CON EL CLIENTE. 

18 OBTIENE UNA BUENA EXPERIENCIA AL ADQUIRIR LOS SERVICIOS DE LA EMPRESA. 

19 CONSIDERA CONFIABLE LOS SERVICIOS QUE OFRECE LA EMPRESA. 

20 LA EMPRESA SE ENCARGA DE REALIZAR ACTIVIDADES PARA AUMENTAR SU NIVEL DE CONFIANZA. 
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ANEXO 05. Validación del Instrumento Branding y Lealtad de Marca 

JUEZ 01.  
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