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Resumen
La investigacion 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 metodologia aplicada fue de tipo basica, con un enfoque
cuantitativo, de nivel descriptivo correlacional y con un disefio no experimental de
corte transversal. La investigacion tuvo como poblacion a 108 clientes de la
empresa de blindaje automotriz de Lima. La técnica empleada de investigacion 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 interpret6 como una

correlacion positiva muy fuerte.

Los resultados obtenidos seran 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, fidelizacion, 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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.  INTRODUCCION

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 estan 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 presentacion de sus productos con
ofertas atractivas que atraen en su mayoria a nuevos clientes. Sin embargo, mas
all4 de conseguir nuevos compradores de esta forma, las empresas no han tomado
en cuenta que es mas 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 ensefianza del
Branding debe adelantarse a las labores de marketing con la finalidad de estampar
una filosofia en la empresa, determinar con claridad la identidad y raz6n de ser de
las organizaciones y alcanzar asi la identificacion y conservacion 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
mas que un lujo, es una necesidad debido a la inseguridad que existe. En varios
paises como: México, Colombia, Venezuela, Brasil, Haiti, Perd, etc. La inseguridad
ha incrementado y con ello la cantidad de empresas en el rubro, generando asi una
mayor competencia. Un ejemplo segun Vélez en un articulo en la revista LR La
republica de Colombia, solo en ese pais existen mas de 40 empresas que se
dedican al blindaje. Esto quiere decir que las empresas estan en constante

competencia y ofrecer sus servicios se ha tornado dificil.

A nivel nacional, hace 10 afios solo existian 3 empresas de blindaje, pero
actualmente son aproximadamente 7 empresas dentro de este rubro. Las mas
antiguas al ver que la competencia aumentd, han tratado de contrarrestarlas de
distintas maneras, aungue una de ellas no ha sabido como hacerlo y hoy en dia,
esta en decadencia, realizando trabajos pequefios o muy pocos. Las otras han

afrontado mejor la situacion y saben que una gran ventaja es tener mayor tiempo



en el mercado, ya que asi han adquirido mayor experiencia y ademas con los afios,
y gracias al avance tecnologico, siguen progresando. Pero esto mencionado no es
lo Unico que deben considerar como prioridad al brindar sus servicios, sino que
deben crear experiencias Unicas con sus clientes para lograr su lealtad, mas ahora
con la competencia actual. No existe una medida especifica que certifique lo
mencionado porque las estrategias y las carteras de clientes son informacion
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 segun el portal de data abierta de DatosPeru y la péagina web
UniversidadPeru; una de esas empresas de blindaje automotriz peruana inicié sus
actividades en el afio 2011, donde solo tenia como competencia a dos empresas.
Esta a través de los afios se ha dedicado a la proteccién de empresarios y familias
que tienen como principal preocupacion su seguridad. Hoy en dia 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 investigacion 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 tedrico
empirico que ayude a la permanencia de mas clientes dentro de la empresa y que

estos sean ademas la voz para seguir incrementandose.

Es por ello que se propuso en la formulacion 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
especificos (1) ¢ Existe influencia del branding en la fidelizacion de clientes de una
empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023?, (2) ¢ Existe influencia del branding en

la satisfaccion de clientes de una empresa de blindaje automotriz, Lima, 20232, (3)



¢ Existe influencia del branding en la relacion con el cliente de una empresa de

blindaje automotriz, Lima, 20237

Cabe sefialar que este estudio tiene una justificacion tedrica porque mostrara
los conceptos respecto a las variables de branding y lealtad de marca, explicara y
profundizara la preferencia de los consumidores con respecto al servicio y producto
ofrecido por la empresa de blindaje automotriz de Lima y asi llevar a cabo un buen
plan estratégico.

Ademas, el presente trabajo de investigacion tendra una justificacion practica
porque permitira comprender, analizar y resolver la problematica encontrada dentro
de la empresa de blindaje automotriz de Lima, causada por el poco conocimiento e
interés de la fidelizacion de los consumidores y como utilizando adecuadamente

esta informacién contribuiré en la fidelizaciéon de clientes.

También tiene una justificacion metodolégica porque se llevara a cabo con
informacion de la empresa, donde se hara uso de instrumentos para la recolecciéon
de datos, con criterios de validacion confiable, los cuales posteriormente serviran

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

En este sentido, la justificacion del estudio tiene una trascendencia social ya
que ayudara a implementar dentro de las empresas estrategias de gestion 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
investigacion 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 investigacion tendra 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 especificos
(1) determinar la influencia del branding en la fidelizacién de clientes de una
empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023. También, (2) determinar la influencia
del branding en la satisfaccion de clientes de una empresa de blindaje automotriz,
Lima, 2023. Por ultimo (3) determinar la influencia del branding en la relaciéon con

el cliente de una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023.
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Se planted la hipotesis 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 hipotesis especificas: (1) Existe influencia
significativa del branding en la fidelizacion de clientes de una empresa de blindaje
automotriz, Lima, 2023. (2) Existe influencia significativa del branding en la

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

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

cliente de una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023.
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ll.  MARCO TEORICO

En los siguientes parrafos se van a mostrar diferentes estudios asociados al
tema de investigacion, asi como teorias y definiciones adecuadas para afrontar el

tema de estudio con fundamentos tedricos solidos:

Una investigacion notable es el de Larrea (2020) quien realizé un estudio de
investigacion en Ecuador con el objetivo es analizar la influencia del branding como
un meétodo para la fidelizacion de clientes. Este estudio se realizd6 bajo la
metodologia propia del enfoque cuantitativo con un tipo de investigacion
descriptiva. Como resultado propone implementar instrumentos para aplicar el
branding y asi posicionarse en el primer lugar en el sector automotriz .Se concluyo
que el branding influye en la mente del consumidor generando un valor agregado

logrando la fidelizacién de los clientes , esto debido a que la hipétesis fue validada.

Otra investigacion relevante es el de Rocha (2020) quien realizé un estudio
en Espafia con la finalidad de examinar la relacion entre el valor de marca, el
compromiso Yy el efecto ocasionado en la lealtad de marca. El estudio se realizd
bajo la metodologia del enfoque cuantitativo. Extrajeron los datos de los resultados
obtenidos en una encuesta, empleada a una poblacién de 725 encuestados. Como
resultado obtuvieron un valor de 0.729 que garantiza la buena conexién entre los
objetos de estudio: valor de marca, compromiso con su impacto en la lealtad de
marca. Finalmente concluy6 que el valor de marca muestra un comportamiento que
guarda relacién con el compromiso y su repercusion en la lealtad de marca, esto

debido a que la hipétesis fue validada.

Por otro lado, Pérez et al. (2019) realiz6 un estudio en México con la finalidad
de averiguar la coherencia entre la gestion de marca y fidelidad de los clientes. Esta
investigacion se realizé bajo la metodologia 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 fidelizacién. Finalmente pudieron decir
que el branding mostraba un comportamiento relacionado con la fidelizacion de

clientes.
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También esta Alvear (2018) quien realizé una investigacion en Ecuador con
el objetivo de proponer estrategias de branding que ayuden al posicionamiento y la
fidelizacién de clientes. Empled una metodologia 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
demostré un valor de 0.757 que es el indicador que sustenta la conexion entre los
objetos mencionados en el estudio. Lo que quiere decir de que el branding ayudara
a mejorar el posicionamiento de la empresa logrando la fidelizacion de clientes. En
conclusién, se mostré la conexién entre las variables branding y gestion de marca;
ademas que el branding es una herramienta eficiente para la creacion y promocion
de imagen, introduciéndose en la mente del consumidor, gandndose su confianza

y la lealtad a la empresa.

Por dltimo, como antecedente internacional, tenemos a Suescum (2017)
quien realizé una busqueda 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 metodologia bajo el enfoque cuantitativo de tipo
descriptiva y correlacional. El autor desarroll6 una encuesta, la cual fue base para
poder desarrollar exitosamente la investigacion. El resultado obtenido fue pasar de
la aceptacion de la marca a la lealtad de esa misma lo cual conlleva al alza de
ventas y mayor rentabilidad. En conclusion, el principal aspecto que debe
considerar Mundifiesta es fidelizar a sus clientes a través experiencias unicas

desarrolladas por un apropiado branding.

A continuacion, se presentan los antecedentes nacionales en el que se
consider6 a Silva (2022) quien llevo a cabo un trabajo investigativo en Moyobamba
con el fin de hallar el lazo entre la gestion de marca corporativa y la fidelizacion de
clientes. La investigacion lo desarrollé bajo la metodologia de un enfoque
cuantitativo, de tipo béasico, con un disefio no experimental y descriptiva
correlacional de corte transversal. La informacion 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 correlacion 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, esta Trejo (2022) quien realiz6 una investigacion en
Chimbote con la finalidad de encontrar si existe conexion entre las variables
personalidad de marca y lealtad del consumidor. Su investigacion del estudio tuvo
un enfoque cuantitativo y se basé en el tipo de investigacion basica, ademas utilizo
un disefio no experimental; de corte transversal descriptivo y correlacional. Extrajo
los datos de su encuesta realizada a una poblacion de 385 clientes. El cual mostro
como resultado que existe conexion entre los objetos de estudio; afirmacion que se
sustenta en el factor de Spearman, habiendo obtenido un 0,708., el cual simbolizé
gue la conexion de las variables es positiva débil. Finalmente afirmé que si existe

conexién entre los objetos del estudio.

También se tom6 a Grandez y Mozombite (2019) quienes realizaron un
estudio en el Pera con el objetivo de precisar la similitud de la gestion de marca en
la fidelidad de consumidores de una organizacion deportiva en Tarapoto. Su trabajo
de investigacion se baso6 en la metodologia del enfoque cuantitativo, fue de tipo
aplicada, us6 un nivel descriptivo correlacional y un disefio no experimental. Los
autores, extrajeron la informacién 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 conexion entre sus variables de estudio. Finalmente
concluyeron que existe conexion 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) realizé un estudio en el Peru con el fin de
averiguar el vinculo que hay entre branding y posicionamiento de marca Ritmo y
Song. El estudio lo realizé bajo la metodologia de disefio no experimental con un
enfoque cuantitativo de tipo descriptiva — correlacional — de corte transversal.
Extrajo los datos a partir de un cuestionario que realiz6 a una cantidad de 240
personas. Finalmente se mostré como resultado un valor de 0,466., resultado que
afirma y sostiene el vinculo entre las variables sefialadas. Como conclusion se
determind que la variable branding mostraba un comportamiento relacionado con
la variable posicionamiento de marca, esto gracias a la confirmacion de la hipoétesis

del estudio.
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Finalmente, Pacheco y Sanchez (2018) realizaron un estudio dentro del Peru
con el objetivo de especificar cual es la conexion entre branding emocional y lealtad
de clientes de un negocio de calzado de la marca Paez en la capital del Peru. El
estudio se realiz6 bajo la metodologia del enfoque cuantitativo de tipo aplicada,
descriptiva — correlacional , con un disefio 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 conexion entre los objetos de estudio.
Finalmente se concluyd que existe relacion entre gestibn de marca emocional y
lealtad de los consumidores de la marca de calzado Paez, esto en vista que la

hipotesis fue validada.

Este trabajo propone distintas bases tedricas sobre las variables
mencionadas, con la finalidad de juntar informacion y de esa manera obtener
distintas alternativas al problema sobre la lealtad de los clientes. Se muestra como
primera variable al Branding; segun 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 asi crear un vinculo emocional entre estos dos.

Por otro lado, para Stalman (2014) es todo lo vinculado al proceso de disefio,
formacion y creacién de marca. Tiene concordancia con lo que piensa, percibe y

expresa la gente sobre un producto o servicio.

Por dltimo, Kotler & Keller (2006), mencionan que es el proceso mediante el
cual se hace referencia a una empresa, producto o servicio creandole 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 observacion, 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
relacion marca y cliente, a través de la generacion de valor. Ademas, se entiende
como la capacidad provocada en el consumidor para recordar a la marca mas alla
de su existencia, sino otros aspectos como su calidad, simbolos, confianza y demas

elementos relacionados.

Para esta dimension se ha considerado como indicadores la diferenciacion;
segun 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 Unico en el mercado.

Igualmente tiene como segundo indicador la calidad, de acuerdo con Alvarez
(2006) este representa la percepcion 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 consider6 como segunda dimensién la Conciencia de
marca; segun Prettel (2016), es una caracteristica que se asegura en el
subconsciente del consumidor, logrando la capacidad de recordar una marca en
particular. EI 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 identificacion 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 dimension se ha considerado como indicadores el
Reconocimiento de marca, segun Rodriguez (2021) es la primera idea de marca y
se determina como el grado de conocimiento del cliente sobre los criterios para
calificar la marca. Ademas, 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 Identificacion de cliente con la marca, para Croxatto (2005) se
debe crear un valor en relacion con los clientes a través de componentes
emocionales en la forma de atender y la disposicion para ayudar, lo que crea mayor
valor para los consumidores logrando su identificacion con los productos o

servicios.

Finalmente, para la primera variable, se tom6 como tercera dimension el
Posicionamiento de Marca, segun Pérez (2020) esta dimensién hace referencia al
puesto que toma posesion una marca segun las apreciaciones de los clientes meta,
en su mente y en relacion a otras. Por otro lado, para Mir (2015) esta dimension es
el trabajo de poder elaborar ingeniosamente la oferta y disefio de una organizacion
de tal manera que se ubique un lugar distinto, Unico y deseable en el subconsciente

del consumidor.

Para esta ultima dimensién de la primera variable, se ha considerado como
indicadores el Posicionamiento por Valor Agregado, segin Dominguez y Mufioz
(2010) es la cualidad o atencion extra que cuenta un producto o servicio las cuales

un cliente esta 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 mas altos o bajos precios,

dependiendo de la estructura de mercado al cual se dirige.

A continuacion, 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 unién emocional se ve reflejada en

la compra constante, difusion verbal e incluso apoyo inconsciente.

También, Avalos (2018) menciona que es la decision emocional del
consumidor potencial de colaborar con certeza una marca adquiriendo sus bienes
0 servicios de manera repetitiva. EI consumidor siente que la organizacion atiende

y entiende correctamente sus necesidades.

Finalmente, para Batey (2013), es una postura o actitud de compromiso que
toma un consumidor de manera psicologica, donde se aprecia el sentimiento del
cliente hacia la marca y los afectos positivos a favor de la esta conforme a las

experiencias vividas.
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Para esta segunda variable, se ha tomado en cuenta 3 dimensiones. La
primera es Fidelizacion. De acuerdo con Cestau (2021), esta dimension 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 periddica.

Por otro lado, para Alcaide (2016) es un proceso que consiste en desarrollar
una buena relacién 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 dimensién se ha considerado como indicadores la Recomendacion
de producto, donde Jantsch (2011) menciona que se trata de una opinidén y
valoracion de los clientes en base a sus experiencias y que cuyo objetivo es poder
conseguir que ellos recomienden la marcay lo que ofrecen a sus familiares, amigos,

etc.

También la Preferencia del consumidor, segun Saaty (2014) las preferencias
estan determinadas por aquellos productos o servicios que cubren las necesidades

del consumidor y que estan dentro de su nivel presupuestario.

La segunda dimension para la segunda variable que se ha considerado es
la Satisfaccion, segun Kotler, Keller y Brady (2019) es la sensacion de un cliente
como resultado de comparar lo obtenido de un servicio o producto con las

perspectivas gue este tenia sobre aquel producto o servicio.

Por otro lado, para Gosso (2010) la satisfaccion 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 dimension se ha tomado como indicadores el Customer Effort
Score, segun Alcaide, Diez y Almorza (2019) es un indicador que ayuda a poder
entender los resultados sobre las interacciones de la compaiiia con los clientes,
este pretende facilitar las cosas para el cliente y hacer mas agradable su

experiencia.
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Por ultimo, el First Response Time, segun Alcaide, Diez 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 satisfaccion del cliente.

Finalmente, para la segunda variable, se ha considerado como tercera
dimensién la Relacion de Cliente, segun 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 relacion con los clientes ya que esto atraera
grandes resultados a la empresa que se veran reflejadas en las utilidades y en la

preferencia por los consumidores.

Para esta ultima dimension se ha tomado como indicadores la Experiencia;
de acuerdo con De la Hoz (2015), la experiencia representa todos los esfuerzos
gue 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 Sanchez (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 hara y cumplira su palabra.
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METODOLOGIA

De acuerdo con Reyes (2022), la metodologia hace el papel de ordenar, se
ampara en métodos, como sus procedimientos en un camino hacia la realidad.
Ademas, provee al investigador un orden y un proceso, cuya finalidad es la
construccion de leyes, teorias, principios y modelos. Ayudando por lo tanto a la

descripcion, analisis y valoracion de ciertos procesos de investigacion cientifica.

Seguidamente, se detallara la metodologia aplicada:
3.1. Tipoy disefio de investigacion
3.1.1 Tipo deinvestigacion

La investigativa realizada tuvo la finalidad de comprender de manera mas
detallada como actuan los objetos de estudio: Branding y lealtad de marca de una
empresa de blindaje automotriz de Lima, motivo por el cual esta investigacion es
reconocida como basica. Como respaldo a lo mencionado, Villanueva (2022) sefiala
gue esta investigacion tiene como objetivo principal es expandir los conocimientos,
no crear ni inventar algo en particular, tampoco se tiene en cuenta si sera practica

o resolvera problemas.
3.1.2 Disefio de investigacion

La investigacién se realizd sobre el comportamiento de las variables branding
y lealtad de marca de una empresa de blindaje automotriz de Lima, se utilizé un
disefio no experimental de corte transversal, debido a que todos los datos obtenidos
fueron tomados directamente de la empresa ALTHON CORPORATION. El enfoque
gue se uso para la obtencion de datos y para su correspondiente analisis sigui6 los
principios del enfoque cuantitativo, debido a que se usé nimeros en todo el proceso
de la investigacion. Ademas, el estudio fue de nivel descriptivo correlacional, puesto
que describe cada variable, ademas que analiz6 la relacion entre sus
comportamientos. Al respecto Rodriguez (2020) sefiala que la investigacion
correlacional hace referencia al estudio estadistico de relaciones entre dos 0 mas
variables, sin buscar manipular a alguna de ellas. Y la descriptiva provee una

representacion exacta de las caracteristicas sobre una situacion, un individuo o
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grupo, detallando lo que existe, lo que ocurre y calificando informacién. Ademas,
gue un enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion de datos para probar una hipotesis

en base a la mediciébn numérica y asi probar teorias.
3.2. Variables y operacionalizacion

Segun Tafur e Izaguirre (2022) , una variable de estudio esta relacionada a
las hipotesis de una investigacion. Esta adquiere distintos valores dentro de un

grupo determinado y del cual la variacion es capaz de ser medible.
Para el presente trabajo de investigacion se tuvieron las siguientes variables:

Variable 1: Branding
Definicion conceptual

Segun 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 asi crear un

vinculo emocional entre estos dos.
Definicién operacional

La variable de estudio Branding se midié 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 teoria como la base
principal.

Indicadores

La medicion se realizo en base a seis indicadores, los cuales han sido usados
para describir las caracteristicas de cada dimension. Estos son: Diferenciacion,
Calidad, Reconocimiento de marca, ldentificacion de cliente con la marca,

posicionamiento por valor agregado y posicionamiento por precio.
Escala de medicién

Ordinal
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Variable 2: Lealtad de marca
Definicion conceptual

Segun Arribas (2019) nos dice que se refiere al apego particular del cliente
con un producto, servicio o empresa determinada. Esta unién emocional se ve

reflejada en la compra constante, difusion verbal e incluso apoyo inconsciente.
Definicion operacional

La variable de estudio Lealtad de Marca se midi6 en base a tres dimensiones,
las cuales fueron: Fidelizacion, Satisfaccion y Relacion con el cliente; y por cada

una de ellas dos indicadores teniendo la teoria como la base principal.
Indicadores

La medicion se realiz6 en base a seis indicadores, los cuales han sido usados
para describir las caracteristicas de cada dimensién. Estos son: Recomendacion
de producto, preferencia del consumidor, Customer Effort Score (CES), First

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

Ordinal
3.3. Poblacién, muestray muestreo
3.3.1. Poblacién:

Para Hernandez et al (2018) una poblacion es un conjunto de personas o
elementos finito o infinito con caracteristicas comunes de lo que se desea conocer
en una investigacion. Este trabajo de investigacion comprendera una poblacién
finita, la cual estd conformada por clientes de una empresa de blindaje automotriz,

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

Los miembros que se consideraron fueron aquellos clientes de los dltimos 3
afos, que han pedido cotizacion sobre blindaje de vehiculos nivel Il ya que es el
que mayormente solicitan y ademas que han contestado las llamadas

informandoles acerca de una encuesta.
Criterios de exclusion:

Los clientes no considerados fueron aquellos que pidieron cotizacion hace

mas de tres afios y las cotizaciones de niveles que se piden con menos recurrencia.
3.3.2. Muestra

De acuerdo con Hernandez et al (2018), la muestra es un subconjunto de la
poblacion de la cual se llevara a cabo la investigacion. Para determinar esta
muestra se aplico la siguiente férmula estadistica, con un nivel de confianza del

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

Figura 1.
Determinacion de la muestra.

B Z%pgN
" e2(N—-1)+ Z%pq

n

Dénde:

Z= nivel de confianza (1.96 para un nivel de confianza del 95%)
p= probabilidad a favor (0.5)

g= probabilidad en contra (0.5)

N= poblacién (150)

e= error (0.05 =5% de error muestral)

La muestra finalmente estara conformada por 108 personas.

Resultado:
1.96%x 0.5 x 0.5 x 150

0.052(150 — 1) + 1.962x 0.5 x 0.5

n

3.3.3. Muestreo

El autor Hernandez et al (2018) sefala que es el desarrollo por medio del cual
se elegira a un conjunto de personas de estudio, partiendo de la muestra

hallada. Ademas en esta investigacion se usd el muestreo probabilistico, puesto
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gue esta técnica se usa para muestras pequefias y todo tipo de unidad tiene aunque

sea una oportunidad de ser elegida.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

Para este trabajo de investigacion se utilizaron técnicas e instrumentos de
investigacion para poder analizar y crear estrategias. Para Urbano y Yuni (2021)
son los medios por los que recoge informacion un investigador acerca de un tema
en especifico y que se usa para poder medir los comportamientos o cualidades de

las variables de estudio.

Como técnica, se usé una encuesta la cual estuvo conformada por 20
preguntas y ayudé a poder recolectar informacion sobre las variables mencionadas.
Segun Urbano y Yuni (2021) las técnicas son herramientas que se usan para
recopilar informacion y se puede logran mediante la observacion, encuestas, entre

otras.

También se utilizé como instrumento la recoleccion de datos el cuestionario,
bajo la escala Likert. Para Urbano y Yuni (2021) los instrumentos son cualquier

recurso que se usa para almacenar informacion.

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

gue el segundo instrumento se construy6 para medir la variable lealtad de marca.

A continuacién, 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 Marroquin, Francesca Miriam

Poblacién Clientes de una empresa de blindaje automotriz, Lima,
2023

Numero de items V1- 10 items y V2:10 items.

Afio 2023

Aplicacion Virtual

Duracién 20-30 minutos
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Validez

Fue utilizada la validacién 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 Ca_lificacién de los
instrumentos
Dr. Carlos Delgado Céspedes Aplicable
Dr. Teodoro Carranza Estela Aplicable
Mg. Jesus Enrigue Barca Barrientos Aplicable
Mg. Fernando Arturo Walter Sechuran Aplicable

Fuente: Elaboracion Individual del autor

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

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

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

aplicada a 10 personas generé los indices de confiabilidad mostrados en la tabla 3.

Para los resultados de confiabilidad del instrumento se usé 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 generd los indices 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 procedio inicialmente a contactar con los clientes
escogidos para las encuestas, solicitindoles su consentimiento para poder
participar del estudio, para lo cual se les inform6 debidamente el motivo de la
investigacion. Después de tener su aprobacion, se procedid a aplicar los
instrumentos de la investigacién por medio de cuestionarios enviados via correo
con formularios en linea. Las respuestas fueron ordenadas, organizadas y

analizadas.
3.6. Método de analisis de datos

Los datos fueron llevados a un analisis estadistico de tipo descriptivo e
inferencial, en un programa de software especializado llamado SPSS version 25
para disefiar tablas y figuras que permitieran proporcionar la descripcion de las
variables. En este sentido, Llinas y Rojas (2005) mencionan que la estadistica
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 poblacién.

3.7. Aspectos éticos

Al realizar este trabajo de investigacion el autor considerd los principios
basicos de toda investigacion sin ninguna posibilidad de plagio, aplicoé su ética
profesional, realiz6 las citaciones correctamente utilizando las normas vy
reglamentos de la normativa indicada en el APA (American Psychological
Association) 72 edicion se respeto la decision de los clientes para la aplicacion del
cuestionario y, ademas, se cumplié con la normativa de la escuela de posgrado de

la Universidad César Vallejo.
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V.

RESULTADOS

Se presentara un conjunto de tablas y gréaficos del resumen de las respuestas
obtenidas en la encuesta realizada a 108 clientes de una empresa de blindaje

automotriz, Lima, 2023.
Analisis descriptivo e Inferencial
Analisis Descriptivo Univariado

Tabla 4.
Niveles de la Variable 1

VAR 1. BRANDING

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 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: Elaboracion individual obtenidos de la encuesta realizada

Figura 2.
Niveles de la Variable 1.

VAR 1. BRANDING

Porcentaje

Debil Moderado Fuerte

VAR 1. BRANDING
Fuente: Elaboracion propia obtenidos de la encuesta realizada
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Interpretacion: 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 ldentidad de Marca, Conciencia de Marca y Posicionamiento de
Marca; se observo 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 ultimo, un 33,3% consideraron que el

Branding de la empresa es Fuerte.

Tabla 5.

Niveles de la variable 2
VAR 2 . LEALTAD DE MARCA

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 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: Elaboracidn propia obtenidos de la encuesta realizada

Figura 3.
Niveles de la Variable 2.

VAR 2. LEALTAD DE MARCAR

Porcentaje

Mala Reqular Buena

VAR 2. LEALTAD DE MARCA

Fuente: Elaboracion propia obtenidos de la encuesta realizada
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Interpretacion: 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 Fidelizacion, Satisfaccion y Relacion con el cliente; se observo
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 altimo,

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

VAR1 Débil Recuento 28 10 1 39
(Agrupada) Recuento 13,7 13,0 12,3 39,0
esperado
% del total 25,9% 9,3% 0,9% 36,1%
Moderado Recuento 9 18 6 33
Recuento 11,6 11,0 10,4 33,0
esperado
% del total 8,3% 16,7% 5,6% 30,6%
Fuerte Recuento 1 8 27 36
Recuento 12,7 12,0 11,3 36,0
esperado
% del total 0,9% 7,4%  25,0% 33,3%
Total Recuento 38 36 34 108
Recuento 38,0 36,0 34,0 108,0
esperado
% del total 35,2% 33,3% 31,5% 100,0%

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

Grafico de barras

VAR 2
(Agrupada)
E mala

M Reqular
Buena

30 ¢

20 8

Recuento

10 ¢

Débil Moderado ~—Fuerte
VAR (Agrupada)

Fuente: Elaboracidn propia obtenidos de la encuesta realizada.

Interpretacion: 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) sefala que la lealtad de marca es Baja, el 9.3% (10 encuestados)
sefala que la lealtad de marca es Normal y el 0.9% (1 encuestado) sefiala que la
lealtad de marca es Buena. Asi mismo, para el 30.6% (33 encuestados) sefiala que
el Branding de la empresa es Moderado; de ellos el 8.3% (9 encuestados) sefala
gue la lealtad de marca es Baja, el 16.7% (18 encuestados) sefiala que la lealtad
de marca es Normal y el 5.6% (6 encuestados) sefiala que la lealtad de marca es
Buena. Por ultimo, para el 33.3% (36 encuestados) sefiala que el Branding de la
empresa Fuerte; de ellos solo el 0.9% (1 encuestados) sefialé que la lealtad de
marca de la empresa es Baja, el 7.4% (8 encuestados) sefialo que la lealtad de
marca de la empresa es Normal y finalmente el 25% (27 encuestados) sefialé que
la lealtad de marca de la empresa es Buena.
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Analisis Estadistico Inferencial
Se realizé la prueba de normalidad para saber si las variables tienen distribucion.

A) Si X es superior a 0.05, las variables se ajustan a una distribucion normal.
B) Si X es inferior a 0,05, las variables no se ajustan a una distribucion normal.
Tabla 7.

Prueba de Normalidad
Pruebas de normalidad

Kolmogérov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadist Estadist
icO gl Sig. icO gl Sig.
Branding ,196 108 ,000" ,864 108 ,000
Lealtad de ,167 108 ,000" ,908 108 ,000
Marca

*, Esto es un limite inferior de la significacién verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: 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) Aqui 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 distribucion normal. Por lo tanto,
segun Bolin (2022) Se utiliza el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman

cuando no existe una distribucién normal entre las variables.

Figura 5.
Valores de correlacion de Rho de Spearman
Valor Rho Spearman Significado
-0.91 a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51 a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01 a-0.10 Correlacion negativa debil
0.00 No existe correlacion alguna entre las variables

+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta
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Hipotesis General

Ho: No existe influencia significativa del branding en la lealtad de marca de clientes
de una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023.

Hi: Si existe una influencia significativa del branding en la lealtad de marca de
clientes de una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023.

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

Correlaciones

VAR1 VAR 2

Rho de Spearman ~ VAR1  Coeficiente de correlacién 1,000 ,845"
Sig. (bilateral) . ,000

N 108 108

VAR Coeficiente de correlacion ,845" 1,000

2 Sig. (bilateral) ,000 .

N 108 108

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

Interpretacion: En la tabla X se muestra la correlacion de las variables de
estudio. Como resultado se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0.845 y una
significancia de 0.00. De acuerdo a la regla de decisiébn, como la significancia
supera los 0.05, se rechaza la hip6tesis nula (HO) y se acepta la hip6tesis 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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Hipotesis Especifica 1
Ho: No existe influencia significativa del branding en la fidelizacion de clientes de

una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023.

Hi: Si existe una influencia significativa del branding en la fidelizacion de clientes

de una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023.

Tabla 9.
Correlacién de Spearman entre VARL1 (Branding) con VAR2D1 (Fidelizacion)

Correlaciones

VAR1 V2D1

Rho de Spearman VAR Coeficiente de correlacion 1,000 707"
1

Sig. (bilateral) . ,000

N 108 108

V2D1 Coeficiente de correlaciéon 707" 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .

N 108 108

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

Interpretacion: En la tabla X se muestra la correlacion de la primera variable de
estudio (Branding) con la primera dimensién de la segunda variable (Fidelizacion).
Como resultado se obtuvo un coeficiente de correlacién de 0.707 y una significancia
de 0.00. De acuerdo a la regla de decision, como la significancia supera los 0.05,
se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alterna (H1). Es decir, se
determina por consecuencia que si existe una influencia significativa de la Variable
1 (Branding) en la Dimension 1 de la segunda variable (Fidelizacion) de clientes de
una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023.
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Hipotesis Especifica 2
Ho: No existe influencia significativa del branding en la satisfaccion de clientes de

una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023.

Hi: Si existe una influencia significativa del branding en la satisfaccion de clientes

de una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023.

Tabla 10.
Correlacién de Spearman entre VAR1 (Branding) con VAR2D2 (Satisfaccion)

Correlaciones

VAR1 V2D?2
Rho de Spearman VAR Coeficiente de correlacion 1,000 661"
1 Sig. (bilateral) . ,000
N 108 108
V2D2  Coeficiente de correlacion ,661" 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 108 108

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

Interpretacion: En la tabla X se muestra la correlacion de la primera variable de
estudio (Branding) con la segunda dimension de la segunda variable (Satisfaccién).
Como resultado se obtuvo un coeficiente de correlacién de 0.661 y una significancia
de 0.00. De acuerdo a la regla de decision, como la significancia supera los 0.05,
se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hip6tesis alterna (H1). Es decir, se
determina por consecuencia que si existe una influencia significativa de la Variable
1 (Branding) en la Dimension 2 de la segunda variable (Satisfaccién) de clientes de

una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023.
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Hipotesis Especifica 3
Ho: No existe influencia significativa del branding en la relacion con el cliente de una

empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023.

Hi: Si existe una influencia significativa del branding en la relacion con el cliente de

una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023.

Tabla 11.
Correlacion de Spearman entre VAR1 (Branding) con VAR3D2 (Relacion con el
cliente)

Correlaciones

VAR1 V2D3
Rho de Spearman VAR Coeficiente de correlacion 1,000 , 782"
1 Sig. (bilateral) . 000
N 108 108
V2D3  Coeficiente de correlaciéon , 782" 1,000
Sig. (bilateral) ,000 :
N 108 108

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

Interpretacion: En la tabla X se muestra la correlacion de la primera variable de
estudio (Branding) con la tercera dimension de la segunda variable (Relacién con
el cliente). Como resultado se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0.782 y una
significancia de 0.00. De acuerdo a la regla de decisién, como la significancia
supera los 0.05, se rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alterna
(H1). Es decir, se determina por consecuencia que si existe una influencia
significativa de la Variable 1 (Branding) en la Dimension 3 de la segunda variable

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

DISCUSION

Después de haber hecho el analisis e interpretacion de los resultados, se dio
paso a la discusién de la investigacion, ademas una comparacion entre los

resultados obtenidos con las investigaciones mencionadas en los antecedentes.

En el marco de esta investigacion, 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 mostro
evidenciado en la tabla 6 donde se puede corroborar que el porcentaje acumulado
es positivo en un 25% de la poblacién, mostrando un nivel fuerte y aceptable basado
en el branding y la lealtad de marca. Asimismo, en la Tabla 8 de Correlacién de
Spearman entre VAR1 (Branding) y VAR2 (Lealtad de Marca) se aprecié que el
nivel de significancia bilateral obtenido de p = 0,000; expresando el rechazo de la
hipétesis nula (HO) y aceptando la del estudio. En la correlacion de Rho de
Spearman el resultado obtenido es de 0,845** y siguiendo los valores establecidos,

la correlacién fue positiva muy fuerte para las variables de la investigacion.

Con esta perspectiva, los resultados muestran concordancia con Pacheco y
Sanchez (2018) donde el coeficiente de correlacién de Rho de Spearman fue de
0,811** mostrando una correlacion positiva muy fuerte entre el branding y la lealtad
de clientes de calzado de damas de una marca llamada Paez. De igual manera, los
resultados muestran concordancia con Grandez y Mozombite (2019) donde el
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman fue de 0,696** y el nivel de
significancia de 0,000; afirmando segun los valores de Spearman que existe una
correlacion positiva considerable entre la gestion de marca y lealtad de clientes de

una empresa deportiva en Tarapoto.

Por otro lado, existe una contradiccion con el estudio de Silva (2022), ya que
sus resultados de correlacion fueron de 0,145** que segun los niveles establecidos
de Rho de Spearman fue una correlacién positiva débil y aunque su significancia
es de p=0,000 y por lo tanto se acepta su hipétesis alterna donde si existe la
correlacion, los niveles siguen siendo muy bajos para confirmar con exactitud el

objetivo del estudio.

36



Los resultados obtenidos se acoplaron a la teoria del branding de Hoyos
(2016) quien hizo hincapié en la creacion esencial de la gestiébn de marca que fue
establecer una propia personalidad empresarial que sea cautivador para los
consumidores logrando de esa manera captarlos y creando vinculos emocionales,
asimismo, indicé una serie de elementos para buscar el propdsito, la forma de
comunicacioén, caracteristicas y mas del producto o servicio que ofrecen. Ademas,
la lealtad de marca sustentada en la teoria de Arribas quien hizo mencion a la
lealtad como un comportamiento en el cual predomina la readquisicién de productos
0 servicios que mas adelante se compenetra con la fidelizacion comportamental; y
menciona una serie de niveles de lealtad donde se haya una relacidon cognitiva,

afectiva, conativa y/o de accion.

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 gestion de marca (Branding) para ofrecer

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

Dando lugar al primer objetivo especifico el cual pretende: Determinar la
influencia del branding en la fidelizacion de clientes de una empresa de blindaje
automotriz, Lima, 2023. El cual, para poder lograr este primer objetivo, se
establecieron dos hipotesis especificas que fue saber si existe 0 no existe influencia
significativa del branding en la fidelizacién de clientes de una empresa de blindaje
automotriz, Lima, 2023. Donde en la tabla 9 se puede evidenciar que existe seguin
los valores de Rho de Spearman correlacion 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
hipotesis nula (Ho) que no existe influencia significativa; y se acepta la del estudio
especifico (H1) que confirma la existencia de influencia significativa del branding en

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

En los estudios de investigacion mencionada en los antecedentes, se
encuentra la de Soriano (2018) quien mostré 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. Hall6 en su estudio una

correlacion entre su primera variable de estudio con la fidelizacion de clientes en
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un 0,466** de coeficiente de correlacion Rho de Spearman por lo que de acuerdo
con los valores establecidos es una correlacion positiva media; y el autor enfatizo
gracias al analisis de sus encuestas, que si los clientes no consideran como primera
opcién a la empresa, entonces quiere decir que no existe fidelizacion y esto no solo
hace que el cliente no vuelva a comprar, sino que ademas tampoco recomiende el

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

De igual forma, Trejo (2022), menciond en su estudio sobre la gestion de
marca y lealtad del consumidor de una empresa en Huaraz, que existe una
correlacion positiva considerable entre sus variables de estudio; Gestion de marca
y Lealtad en un 0,708** de coeficiente de correlacion Rho de Spearman, afiadio por
lo tanto que gestionar de manera adecuada una marca, produce actitudes positivas
en sus consumidores, como la fidelizacién de ellos con la empresa al adquirir los
productos o servicios de manera constante, asi existan otras opciones similares.
Entonces, en referencia al primer objetivo de la investigacion, la fidelizacion de
clientes es el método que busca relacionar positivamente al cliente con la empresa
con el objetivo de una repeticidbn constante en la compra y compartir opiniones
positivas de los productos o servicios con otros consumidores; y lograrlo implica
una inversién en el proceso del branding construyendo una marca adecuada y

eficiente.

Otro punto a detallar es el segundo objetivo especifico el cual pretende:
Determinar la influencia del branding en la satisfaccion de clientes de una empresa
de blindaje automotriz, Lima, 2023. Del cual, para poder lograr este segundo
objetivo, se establecieron dos hipotesis especificas que era saber si existe 0 no
existe influencia significativa del branding en la satisfaccion de clientes de una
empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023. Donde en la tabla 10 se puede
evidenciar que existio segun los valores de Rho de Spearman correlacion entre
estas dos variables mencionadas y fue positiva considerable ya que se precisé un
coeficiente Rho de Spearman de 0,661** con un nivel de significancia de p = 0,000;
por lo que, se rechaza la hipoétesis nula (Ho) que no existe influencia significativa; y
se acepta la del estudio especifico (H1) que es que si existe influencia significativa
del branding en la satisfaccién de clientes de una empresa de blindaje automotriz,
Lima, 2023.

38



Estos resultados mostraron concordancia con Larrea (2020) en su estudio
sobre el Branding y fidelizacidbn de clientes de una concesionaria de Kia en
Guayaquil. En este estudio encontré una correlacion entre sus variables llamadas
Branding y fidelizacion en un 0,729** de correlacion Rho de Spearman por lo que
de acuerdo a los valores establecidos, es una correlacion positiva fuerte. Ademas
en sus encuestas se evidencié 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 satisfaccion al final de su comprar. Por lo tanto, es fundamental seguir
trabajando el branding en la empresa para prolongar la satisfaccion de sus

consumidores.

En relacidn a lo antes expuesto sobre el segundo objetivo de la investigacion,
la satisfaccion de clientes para las empresas debe ser uno de los indicadores de
las intenciones de compra de los consumidores, ya que asi los destacara de la
competencia, evitara perder clientes, generara experiencias positivas y por tanto
buenas referencias para atraer mas clientes. Pero principalmente para lograr una
Optima satisfaccion, es fundamental el branding ya que causando la impresion
memorable y por tanto la experiencia satisfactoria, permitird a los consumidores

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

Por otra parte, también se realiz6 un tercer objetivo especifico en la
investigacion que era: Determinar la influencia del branding en la relacion con el
cliente de una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023. Para poder llevar a cabo
este tercer objetivo se plantearon dos hipoétesis especificas que era saber si existe
0 no existe influencia significativa del branding en la relacion con el cliente de una
empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023. Donde en la tabla 11 se puede
evidenciar que existio segun los valores de Rho de Spearman correlacion 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 hipoétesis nula (Ho) que no existe influencia significativa; y
se acepta la del estudio especifico (H1) que es que si existe influencia significativa
del branding en la relacién 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 investigacion 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 relacién con
los consumidores del café Starbucks en una ciudad de México, al crear una

conexién emocional.

Estos resultados se apoyan en la teoria de Lacoste (2018) ya que menciona
gue independientemente del canal que escojan para poder adquirir los servicios 0
productos de la empresa, estos deben llevarse la mejor experiencia posible,
sintiéndose entendidos, resolviendo sus problemas y logrando su conexion con la
propia empresa, por lo tanto la lealtad con ella. Y eso no seria posible si no fuera
gracias al buen procedimiento de branding en la organizacion, definiendo

correctamente y construyendo la marca diferenciandolo de la competencia.

Dicho de otra manera, el proceso del branding que se lleve a cabo en una
empresa debe ser la mas optima posible, ya que esta determinara finalmente la
conexion y lealtad de la marca de los clientes. Porque como se mencioné parrafos
antes esto refuerza la confianza y credibilidad de sus consumidores, asi como los

principios y la imagen de la propia empresa.

En consecuencia a todo lo mencionado anteriormente, la presente
investigacion logro su proposito inicial de poder determinar la conexién y por tanto
la influencia de la variable independiente Branding (gestion de marca) en la variable
dependiente lealtad de marca de clientes, respaldadas por los analisis mostrados
en las tablas y graficos realizados en este estudio en el software SPSS de los
analisis descriptivos. Para con ello convocar a las futuras investigaciones a poder
continuar con este estudio, ampliando los conocimientos e invitando a las
empresas, organizaciones, compafias o sociedades que busquen perfeccionar su
marca, a acogerse de esta investigacion realizada ya que es veridica y podrian
perduraran mejor a través del tiempo adecuandose a todas las condiciones del

futuro.
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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 correlacion Rho de Spearman con un valor de 0.845** y un nivel de
significancia bilateral de 0,000; siendo segun los valores establecidos una

correlacion positiva muy fuerte.

Segundo: Si existe influencia significativa del branding en la fidelizacion de
clientes de una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023. Comprobado en su
coeficiente de correlacion Rho de Spearman con un valor de 0.707** y un nivel de
significancia bilateral de 0,000; siendo segun los valores establecidos una

correlacién positiva considerable.

Tercero: Si existe influencia significativa del branding en la satisfaccion de
clientes de una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023. Comprobado en su
coeficiente de correlacion Rho de Spearman con un valor de 0.661** y un nivel de
significancia bilateral de 0,000; siendo segun los valores establecidos una

correlacion positiva considerable.

Cuarto: Si existe influencia significativa del branding en la relacion con el
cliente de una empresa de blindaje automotriz, Lima, 2023. Comprobado en su
coeficiente de correlacion Rho de Spearman con un valor de 0.782** y un nivel de
significancia bilateral de 0,000; siendo segun los valores establecidos una

correlacion positiva muy fuerte.

41



VII.

RECOMENDACIONES

Primero: Se recomienda al Gerente General de la empresa poder destinar
una persona apropiada que pueda manejar el branding de la organizacion, 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 asi

manteniendo su lealtad de marca.

Segundo: Se recomienda al Gerente General exigir también al area de
ventas implementar estrategias de branding como el branding experiencial ya que
este ayudara en las tareas de fidelizacion de clientes. El branding experiencial es
exponer situaciones dificiles de olvidar como lo es que los clientes puedan ver la
calidad de los productos en pruebas balisticas en vivo o exponer con pruebas los

materiales que se usaran en los vehiculos.

Tercero: Se recomienda al Gerente General tener un area con profesionales
de Post Venta, ya que luego del servicio realizado del blindaje, acontece que se
presentan detalles en los vehiculos que se necesita corregir y si existiera un area
que se encargue de atender directamente a estos clientes, mejorara su satisfaccion

porque daran 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
estd dando, sea via telefonica o por correo que son los medios que mas utiliza la
organizacion, ya que esta mejorara la relacién del cliente con la empresa y las hara

mas activa.
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ANEXO 01. Matriz de Consistencia

Problema Objetivos Hipotesis Variables Dimension Indicadores Poblaciéon y muestra Disefio
Poblacién:

Objetivo General Hipétesis General Diferenciacién. La investigacion gbarc() Tipo: Basica.
Problema General . . . X : . Identidad d tomando como referencia los
e . ; Determinar la influencia Existe influencia enudaa ae . ) L
¢Existe influencia del del branding en la sianificativa del marca clientes de la empresa Althon Enfoque: Cuantitativo.
branding en |a lealtad de lealtad de ?narca de br%mdin en la lealtad de Calidad EIRL. que han -pedido
marca de clientes de clientes de una empresa marca %Ie clientes de ' cotizacion de nivel 1l en los Nivel: Descriptivo —
una empresa de blindaje o pres > tltimos 3 afios y que han correlacional.

o de blindaje automotriz, unaempresa de blindaje .

automotriz, Lima, 2023? . o R _ respondido las llamadas.

Lima, 2023 automotriz, Lima, 2023 econocimiento ) ; N

de marca. Muestra: Para (,:ietermlnar la Disefio : No
Variable 1.  Conciencia de muestra se aplicé el muestreo experimental de corte
Problemas Objetivos Especificos Hipoétesis Especificas Branding marca Identificacion de aleatorio simple considerando transversal.
Especificos Determinar la influencia Existe influencia cliente con la la siguiente formula estadistica:
¢Existe influencia del del branding en la significativa del marca.
branding en la fidelizacion de clientes branding en la Posicionamiento _ Z2%pgN
fidelizacion de clientes de una empresa de fidelizacion de clientes or valor n_eZ(N—1)+Zzpq
de una empresa de blindaje automotriz, de una empresa de o . gre ado
blindaje automotriz, Lima, 2023 Determinar blindaje automotriz, Posicionamiento _a9regado.
Lima, 2023? (Existe la influencia del Lima, 2023 Existe de marca Posicionamiento Donde:
influencia del branding branding en la influencia  significativa por precio Z= nivel de confianza (1.96 para un
en la satisfaccion de satisfaccion de clientes del branding en la nivel dg ct)cgpcl‘jlagzafdel 95(:’00/05))
clientes de unaempresa de una empresa de satisfaccion de clientes . P=probabtlicac a tavor (L.
de blindaje automotriz, blindaje automotriz, de una empresa de ssz?gil?guon ﬂl;%fgzglig?‘aagg)comra(0'5)
_I_|ma, _2023? (',EX|_ste Lima, _2023 D_etermlnar b!lndaje automoFrlz, Fidelizacién e= error (0.05 =5% de error
influencia del branding la influencia del Lima, 2023 Existe Preferencia del  muestral)
en la relacion con el branding en la relacion influencia significativa consumidor.
cliente de una empresa con el cliente de una del branding en Ia La muestra finalmente estara
de blindaje automotriz, empresa de blindaje relacion con el cliente de Customer Effort conformada por 108 personas.
Lima, 2023? automotriz, Lima, 2023 una empresade blindaje Vvariable 2. Score (CES).
automotriz, Lima, 2023 Lealtad de Satisfaccion Resultado:
Marca First Response

Time (FRT).

Relacién con el
cliente

Experiencia del
cliente.

Confianza del
cliente.

B 1.96%x 0.5 x 0.5 x 150
7 0.052(150 — 1) + 1.962x 0.5 x 0.5

n

=108
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ANEXO 02. Matriz de Operacionalizacion

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

Autor: Francesca Miriam Jarama Marroquin

. . iTEM ESCALA DE NIVELY RAN
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES S I\ZI(E:DICI(')N GOsS
) Diferenciacién  1-2
Hoyos (2016) el branding dentidad de
es un conjunto de La variable de estudio Marca Calidad 3
acciones que se centra en Branding se midié en base a Likert
descubrir lo esencial de  sus tres dimensiones, Reconocimiento 4.5 (1=Totalmente en
una oferta, establecer una Identidad de Marca, encia d de marca ) desacuerdo,
V1. Brandin personalidad fundamental Conciencia de Marca vy Conciencia de Identificacidn de Ordinal 2=En desacuerdo,
) & que resulte atrayentey  Posicionamiento de Marca;y MCLE cliente con la 6 3=Indiferente,
elocuente para los por cada una de ellas dos marca 4=De acuerdo,
consumidores potenciales indicadores teniendo Ia Posicionamiento 5=Totalmente de
y asi crear un vinculo teoria como la base por valor 7-8 acuerdo)
emocional entre estos  principal. Posicionamiento agregado
dos. de Marca Posicionamiento
. 9-10
por precio
R -
ecomendacion 11-12
o de producto
Arribas (2019) nos dice . . Fidelizacion -
. La variable de estudio Preferencia del :
que se refiere al apego s ) 13 Likert
i ) Lealtad de Marca se midié consumidor _
particular del cliente con en  base a sus  tres (1=Totalmente en
un producto, servicio o : . o Customer Effort desacuerdo,
. dimensiones, Fidelizacién, 14-15
V2. Lealtad empresa determinada. . ., ., . ., Score (CES) . 2=En desacuerdo,
., . Satisfacciény Relacion conel  Satisfaccion Ordinal .
de Marca Esta unién emocional se . First Response 3=Indiferente,
. cliente; y por cada una de 16
ve reflejada en la compra - Time (FRT) 4=De acuerdo,
e s ellas dos indicadores
constante, difusién verbal . , S 5=Totalmente de
. teniendo la teoria como la Experiencia del
e incluso apoyo - . . 17-18 acuerdo)
. . base principal. Relacion con el cliente
inconsciente. cliente Conti p
onfianzadel o .
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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

INVESTIGACION

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

D

D | A |TA

2 3 4 5

VARIABLE 1. BRANDING

D1. IDENTIDAD DE MARCA

1 | EL NOMBRE DE LA EMPRESA ES FACIL DE MEMORIZAR.

2 | HABIA ESCUCHADO DE LA EMPRESA ANTES DE PONERSE EN CONTACTO.

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

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 DECISION 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 RELACION 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.

FIDELIZACION

11

LA EMPRESA ES SU PRIMERA OPCION DE COMPRA.

12

PREFIERE LOS SERVICIOS DE LA EMPRESA QUE DE LA COMPETENCIA.

13

RECOMIENDA LOS SERVICIOS DE LA EMPRESA A OTRAS PERSONAS.

D2.

SATISFACCION

14

LOS SERVICIOS QUE OFRECE LA EMPRESA CUMPLE CON SUS EXPECTATIVAS.

15

LA EMPRESA ATIENDE DE MANERA RAPIDA LAS SOLICITUDES.

16

SON EFICACES LAS PERSONAS QUE ATIENDEN EL SERVICIO SOLICITADO.

D3.

RELACION 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. Validacion del Instrumento Branding y Lealtad de Marca

JUEZ 01.

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado jusz: Usted ha

sido seleccionade para evsluar el instrumento

“Cuestionario para la medicién del Branding ¥ |2 Lealtad de Marcs de clentes de una
empresa de biindaje automatriz”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para
lograr que sea valido v que los resuliados obienidos a partir de éste sean wiilizados
eficientements; aportando al quehacer psicoligico. Agradecemos su valiosa colaboracion

1. Datos generales del juez:
Mombrs del jus: FERNANDO ARTURO WALTER SECHURAN
Grado profeslonal: Maesira (X Docior I 1
Clinica | 1 Social [
A de o I démioa:
res de farmaglin anagamine Educatha [ X | Omanizacianal { X )
Amas o= sxperisncia profecional: Comlgbnliknl, Coraiios, Feesupiisslin y Fresn®e parm B peshibn
InsEthsaddn domde labars: Uriversidad Cézar Valepo
Tismpo da saperienola profasional sn Tad afos i ]
al draac Mdzde 5alos (X
Experi=nola sn Inesctgssion
Polocmébioa: Maasing en Adminsiraciin de Hegock (MBA}
151 comesponide)
2 Proposito de la evaluacion:

‘alidar el contenido del instrumento, por juicio de experios.

3.

Datos de la escala (Cusstionaric)

Mombre d= la Prueba:

Cusstionario para ls medicicn del Branding v la Lealtsd de Marca

Autar | Francesca Minam Jarama Mamaquin
Procedencia:; [ Lima
Adminisiracign: | Individual
Tiempo de aplicacion: | 29 minutos
Aribito de aglicacion: | 108 clientes
Significacian: El mstrurnento meadira |z wansble Branding 3 trawves g2 un

cusstionario, el cusl comprande a sus 3 dimensiones en 10 itzms
que seran medidos es |z escala tips Likert de 3 siguiente manera:
Totalments en desacuerdo (1), En desacusrda (2), Indiferents (3],
D= acuerdo (4] y Totalmente de acuerdo (5)
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4. Soporte tedrico

EscalaiAREA Subsscala (dimanslonas Daflnlclan
Dz (2018} se refiene @ iodo aquels quUe cOMPONE KS a5 peois
identldad de Maroa Ui SosHone @ une e, fanio en il minos on ShEervsian
eaperienia ¥ cualidades
Prettel (2016), 05 una raoieisiog que s& assgum en el
Eranding Conolanola da Earsa subsonsciene del consumidar, logrando la capaddad de recordar

L Mera fon Daricdar
Pitrer (2020} asia dimensiin hace refarencia al poeshs gue Bma
pOSESIAN UNG Marca segin las apredacones de ks clentes
T T T

Foclolonamiants de Maroa

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A ponfinuacion, a usted le presento el Cusstionario para la medicion dal Branding,
elaborado por Francesca Mirkarm Jarama Marroguin en el afo 2023, De acuardo con
lossiguientes indicadores califigue cada uno de los items segln coresponda.

Categaria CalMoaalén Indicador
1. Mo cumple con &l cribero El Hem no s olam
CLARIDAD El fem requisre bastandes sodficaciones o una
El HEm sz | 7 Baoio Mive e o bin iy grande en ol uso de e padabnas
camprende : da acuerdo oon su skgnificedo o por ordenac B de
R imenbe: o5 Eslas
ﬁéﬁ:;llﬂ'?;l“ - F— S requiene e mcol Mo n muy especifios de
- 3 Woderado ni -
seruadas algunios de kos témeinos del Bem
El Mem &5 clano, fene semdniica y snlaks
4. Al nived mdecuada
1. ivilaimenbe en desacuendo (mo El Mizm md Hene refacian Bgca con b dimensidn
ouEmpde oon & orileria)
CDOHERENTIA
El Hem liens Z Desacuerdn  (hajs  nivel  de El e e unia refac idn angencial ejana cenla
aoserdo) dimansién

relaciin KBgica com
la dimenskin o
ndloador gue ekl

3 Acuerds (moderada nivel)

El item fene una relacian modenada oo a
dimans o gue si estd midiendo

midizndo
4. Telaimene de Acuerdo jakionkel) | El em se enosevis estd relaconade con a
dimansion gue esti midiends
. e El Hem puede ser alivnade sn que S& vea
o cuioie con &l crilero
afectada la medckn de la dmensdn
RELEWVAMCIA
EL“;:'ET_I’:_::“::' = Ban e El hem Bene aiguna relevanca, pero oin lem
N 1
' pusede estar nohryendo ko que mide ési
decir debe sar Ly i
4] [110s a]

2. Moderado nivel

El Hem &s reldvamenie imporianis

4. Al nivel

El Hem &5 may relavanie y debe sor incuido

Dimensiones del instrumento: diferenciacion, calidad, reconocimiento de Marca,
ldenfificacion del cliente con la marca, posicionamiento por wvalor agregado,
posicicnamientio por precio.

+  Primera dimension: ldentidad de Marca

+  Ohbjetivos de la Dimension: Determinar =i la empresa logra comunicar su
esencia a los consumidores para que sepan guienes son ¥y gue es lo que
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proyecian.

Ingiosdores |t=m Clardsd Cohsramols | Relevancia Caservacionec!
Ragomandanlonss
1. El nositre de |a empgresa M a 4
&5 180l 38 mEmariar
Difernoiacon 2. Habla escuchado de la
EMpresa anies de ponerse 4 4 4
BN panmachs
1. Puede asookr o nomibng
Caldad de la @eworesa con 4 4 4
aciyidad guk desereha
* Segunda dimension: Conciencia de Marca

* Chijetivos de |z Dimension: hMedir la capacidad de |la empresa para podear
lograr compras repefitivas de los clisntes por medio de |la adopoion de
rnarca.

Indipadarsc

Ham

Claridad

‘Cobwranola

Relovanols

Ohearvaolonsc
Ragomandaolonss

B D 1 kD
e Marca

4. Reconooe @ identifica la
EMpresa sin probkema

Fi

]

5. Cuando e habla  sobme
hindaje  aulomoliz,  la
BEMpresa a5 o primen que
Ve @ sl menle

kderiifloacitn
del clanke can
i Narca

6. La ompasa offeds  SUs
sevioios de una forma que
Irfuge on su decdsidn di

COmnTa

* Tercera dimension: Posicionamiento de Marca
* Chijetivos de la Dimensidn: Medir la capacidad que tizne la empress para
poder lograr posicionarse en primer lugar en la mente del chente frente a otras
EMpresas.

Indizadores

Ham

Claridad

Coberanola

Relevanala

Dearaskonas
Fesomendacionas

Peakolanambenio
Dar W kar Agnegedo

Los precios die la ampresa
Saon mejores gue de G

compEiEncs

ofreo
olras

H. La [y ]
wervia e qu

CMETELas N ol an

Foskclonamiznio
oor Precio

0. Edsie relmcidn enine
proecin ¢ caldad de bos

Senvicios die la empnesa

10. Lo &mdress conook las
necesdadas L= Lo

clgnies
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6. Soporte tedrico

EscalalAREL

Subescala (dimanslones)

Definicion

Leattad da Maroa

joestann [2021], esia dmensdn s basa en consumar y superar las

jepeciaivas de los consumidores, logrands que permanezcan frmes en

Fldelizaalin ki compra de cuakquier bien o sendcn de una misns marca de manera
ey ]
iniler, Keller v Brady (2015 &5 la sensacken de an cliene oomo resdiado
Eabictsoolen iz comparar o chlenido de un serdoo o products con 1as peEpeclivas

by e-she tenda sobine aquel producho o Serdd o

Fslsolon son & ollenbe

Lascosie (2018), hace referenoa a todas las esirategias gue imploan poder

fdedinir di qued earera obilenar, reiener y majorar b cabem de dienies

7. Presentacion de instrucciones para el juez:

& confiruacion, a usted le presento el Cusstionaric para la medicion de la Laaktad
de Karca elsborado por Francesca Miriam Jarsma Marmoquin en el afo 2023, De
ascuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los ffems sagin
cormesponda.

Dimensiones del instrumento: recomendacion del producio, Preferancis  del
consumidor, Customer Effort Score (CES), First Response Time (FRT). Experiencia
del cliente, Confianza del cliente.

+ Primera dimension: Fidelizacion
+  Chjetivos de la Dimensidn: Saber el grado de conexion que siente el cliznte con
la empresa.

Indicsdores

[$mm

Dbsarvaclonss

Claridad | Coherencia | Ralavanola
Racomandaclonas

Reoammendscidn

primira pcibn 0 comn

1 La empresa o5 S 4 Fi 'l

el produchc 12 Frefene os sensickas de
la empesa que de & 4 4 4
pomoetencin
13 Rsoomienda los
Freferencia del senicios de B EMpresa @ 4 4 4

e L i bk

oiras Earicias
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*

Segunda dimension: Satisfaccion
+  Chjetivos de ks Dimension: Medir 2l grado de satisfaccion que tienen los dientes
respecto 8 sus expeciativas.

Obearvacionas!
Indicadanag ltam Cleridad | Cohsrencla | Relevancia
Recomendackonsaa
Custamer EBort 14, Lices srvioboes quie ainece b
Seore [CES] - EMprEsa CUMplen con Sus 4 4 4
- CxDeCialvas
15. La empresa atiende de 4 4 4
First Fesparnss manaera mipkda las soidiudes
Tirme (FRT] 18. Son eficaces las pErsonas
que  aliengen o servico 4 4 4
solicilado
* Tercera dimension: Relacicn con el clients,
. Chijetivos de |z Dimension: kMedir 2l grado de relacicon durante el servicio que
ofrece la emprasa con sus clientes.
Indicadarea ftem Claridad | Coherencla | Relevancls | CUBETVackoneal
Racomendaclonss
17. La empresa S& prooOUDa Qo
maniener un esirecho coniacio 4 4 4
Exparincs del oo & chanbe
chenbs 18, Ciodlens una buena caperiencia al
adquidr  los  servocs de la 4 4 4
empresa
19. Conskdera condable los servcios 4 4 4
Conlanza de gui ofres |8 & mpresa
T 2. La empesa se encanga  de
5 e realizar i dadies paira 4 4 4
aumankar S nbwel de confllanza
= ¥ e

Firma di|eviladar
DOMFTO003475
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JUEZ 02.

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccicnado para ewvaluar &) instrumento
“Cuestionaric pars la medicien del Branding vy |z Lealtsd de Marca de clientes de una
empresa de blindsje automofriz™. La evaluacion del instrumente es de gran relevancia para
lograr que ses wvalido y que los resultados obtenidos = partir de este sean ufilizados
eficientements: aporando al guahacer psicoldgico. Agradecemas su valiosa colaboracian.

1. Datos generales del juez:

Mombra del juez: CARLOS ALBERTO DELGADO CESPEDES

Grado profezslonal: Plmesstria (X)) Daciar | |
Clinica | ] Social [
Araa de formaclan acadamica: Educativa { X ) Organizacianal { X )
Areas de exparienca profesional: Coatahilidsd, Costos, Presspuestos y Finanzss para la gestidn
Institucien donds lebora: Universidad César Valkejo
Tlempa de experlancla profeslonal en 2 @ 4 afios | }
&l &rea: Mids de § afios | X )
Expariencia en Investigacion
Palcomatrica: Maesiria an Administracion de Negacio (MBA)

(%i carresponde)

2. Proposgito de la evaluacion:
‘Validar el contenido del insfrumento, por juicio de expertos.

3 Datos de la escala (Cuestionario)

Hombre de la Prusba: Cuestionario para la medicion del Branding v la Lealtad de Marca

Autor- | Francesca Miriam Jarama Marroguin

Frocedencia: Lima

Administracion: | Individual

Tiermpo de aplicacidn: | 25 minufos

Ambito de aplicacion; | 108 clizntes

El instrumento medira la varable Branding & través de un
cuestionario, el cual comprende a sus 3 dimensionas en 10 flems
que seran medides es la escala tipo Likert de la siguiente manera:
Totalmente en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Indiferente [3).
De acuerdo {4) v Totalmente de scuerdo (5}

Significacion:
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4. Soporte tedrico

EscalaiAREA Subsscala |(dimanslonas Dafinkclon
Dl (2018} se refiene @ ods aqueln qUE cOMpBOneG K aspeoiss
Idenildad de Maroa Ui SosHene @ une e, fanio en il minos on SEervesian
experienoia ¥ cualidades
Prattel (2016}, 05 una semoeisiion que S& asegum en el
Eranding Conolanola de Earsa subsanscienie del consumidar, logrando |a capaddad de recordar

L Nera £ Daricalar
Pitrer (2020} asia dimensiin haoe refarencia al Husshs g Bma
pOSESHIN UNa Marca segin las apreda cones de ks clenbes
.

Foclolonamiamnts ds Maroa

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A ponfinuacion, a usted le presento el Cusstionario para la medicion dal Branding,
elaborado por Francesca Minam Jarama Marroguin en el ano 2023, De acuerdo con
lossiguientes indicadores califigue cada uno de los items segln corresponda.

Categaria Calfoaalén ndicador
1. Mo cumphe con el crlerio El Hem no &5 clan
CLARIDAD El fem requisre Dastanies modficaciones o una
El Hem s | 7 Baio Mive e fecac BAn miuy granae en el uso oo s palabnes
comprende ' dh mou i Do Su Skgniioeds o por ondenac o de
facimenbe: =5 eslas
ﬁéﬁ:;luﬂlls:'luﬂ - R Si requient W Mo Roackin My especifioa de
- 3 koderado ni .
A algunos die ks Wmynos del Ben
El Mam &5 clarc, fene semadnica v sniaxs
o Alte v adecuada
1. doiaimenbe @n desacunndo (no El Mam no Hene relackin Byca con i disensian
puETEeE oon & orienn)
COHEREMCILA
E1 Hom tene 7 Desacucrds  (hap  mieel de El Bemi ozl Lina refac i3n kangencial lejana conla
aossrdn) dimins

relacian Kagca con
la dimeensisin o
indcador gue eshl

3 Acuendo Jmoderado nivel]

El Item fene una relacian modenada oom la
dimansim g si esld midisndo

midends
4. Tolalmenle de Aouerds jabonkel) | El Mem se enoserdm estd relacionade con fa
dimans idm que eshl midiendo
. et El Hem puede ser clinvnade Sn que & wea
o cumphe con &l crilerc
RELEVANCIA afcctada la medckin de ka dmansdn
EL“:_I:'ET::::“:: P El hem Sene aiguna relevanda, pero oin hem
N 1
' plede eslar noksendeo b que mide éshe
decir debe sar Ly 1
141 [110s a]

3. Woderado nivel

El Hem &5 reldivamenie imporianis

d Al nivel

El Hem &5 mdy relevanie y debe ser incuido

Dimensiones del instrumento; diferenciacion, calidad, reconocimiento de Marca,

ldenfificacion del cliente con la marca, posicionamiento por wvalor agregado,
posicicnamesnio por precio.

+  Primera dimension: ldentidad de Marca

« Objefives de la Dimension: Determinar =i la empresa logra comumicar su
esencia a los consumidores para que sepan gQuienes son ¥ gue es lo gue
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proyectan.

Indiosdorec If=m Claridad Cahsmamola | Relevancia Cocervanlonsc!
Ranomandanlonsc
1. El nominre de la empresa n 4 4
05 &l e mEmorizar
Difemncackn | 2 Habla escschado de fa
EMpneSa anles de ponerse 4 g 4
2N Doniaoio
3. Puede asockr of momibne
Caldad de la emomresa con fa 4 g 4
poividad gue descmaia
* Segunda dimension: Conciencia de Marca

* Chijetives de la Dimension: Medir la capacidad de |la empresa para podear
lograr compras repefitivas de los clientes por medio de |la adopcion de

marca.
Thearvaolonsc
Indipadarec Ham Claridad Cohrenola Ralsvanols
Racomandaolonss
4. Reconooe ¢ (dentifica la % 4 M
BMpresa sim problema
Reponocimiznda | 5. Cuando se habla sobre
e Marca bindaje aulomoiriz la 4 a 4
EMpreSa o5 o primern que
VTl @ S0 menhe
B. La emprosa offbos  sus
erdfinacidn ;
el clenia con ﬁv fica dt;un:;brla.qsc 4 4 4
T INPLEE &N S0 DENSOm Of

DomoTa

* Tercera dimension: Posicicnamizsnts de Marca
* Chijetives de la Dimensicn: Medir la capacidad que fiene la empresa para
poder lograr posicionarse en primer lugar en la mente del chente frente a otras
BMpresas.

Indizadorms

Ham

Claridad

Cohsranola

Rslevancla

Obcanaskonas
Fesomendacionas

Foa lolonambernio
nor Wakor A g

Lios precios de |la ampresa
500 mojores gue de @

fealarial ol [HiT6 0]

ol
oS

H La [y i+ ]
Wi L

eMprEsas no oifresc

Foskclonambenio
oar Preckn

9. Essie mlnciin enine
precks vy caldad de kos

Senicios de la empnesa

10. La empresa conook las
necesidades o SUS

clpnies
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6. Soporte tedrico

EscalalAREL

Subescala [dimenslonas)

Definlclon

Leattad da Maroa

jopstann [2021), esia dmensidn s bhasa en consumar y superar las

jenpaciaivas de los consumidores, ogrando que permanezcan frmes en

Fldelizaalon ki compra de cuakquier bien o serdco de Una misTs marca de manera
poer i ca
ictier, Keller v Erady (2015 &5 la sensackan de an ciente ooma resdlado
Eabictsoolen iz comparar o chlenido de un servico o products con 145 PErDECivas

b e=she henda sobine aquel producho o serdo o

Felzolon son & olienbe

Lacosie (20 18], hacn referenda a todas las esirategias gue implean poder

jdefinir de qued rarera obilener, reiener y mejorar b cabem de clenies

7. Presentacion de instrucciones para el juez:

& confiruacion, a usted le presento el Cuestionario para la medician de |z Leaktad
de Karca elaborado por Francesca Miriam Jarama Mamoquin en el afo 2023, De
ascuerdo con los siguientes indicadores califiqgue cada uno de los ifems sagin
corresponda.

Dimensiones del instrumento: recomendacicn del producio, Preferancia del
consumidor, Custormner Effort Score (CES), First Response Time (FRT). Experiencia
del cliente, Confianza del cliente.

+  Primera dimension: Fidelizacion
+  Ohbjetivos de la Dimension: Saber el grado de conexion que siente el cliente con
la empresa.

Indiosd crec

[#=m

Dbsarvaclonssi

Claridad | Cohsrencés | Ralavamola
Racomandaclonas

Reoammendsciin

primiana opoibn 0 oo

" La empresa &5 S0 4 Fi K

el producho 12 Profens 0o sndhobas o
la empesa que de & 4 4 q
pompetencly
13 Fecomienda los
Freferencia del senicios 0 B BMpresd @ 4 4 4

e L P bk

oiras Earicnas
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Segunda dimension: Satisfaccion

. Objetivos de la Dimension: Medir el grado de satisfaccion que tienen los clientes
respecto a sus expectativas.

Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendaciones
Customer Effort 14. Los servicios que ofrece
Bmprass  cumgplen oon sus 4 4 4
Score [CES:I expecialivis.
15. La ampresa atiende e 4 4 4
First Respanse | __marers rapids be solicibudes
3
Time (FRT) 16.  San eficaces las personas
que  atenden el sErdcio 4 4 4
salicitada
. Tercera dimension: Felacion con el cliente.
* Objetivos de la Dimension: Medir el grade de relacion durante el servicic que
ofrece la empresa con sus clientes.
Observaciones!
Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendaciones
17. La empresa =& preccuga  gar
L mantener un ssirecho cantacta 4 4 4
Exzperiencia del can el clisnte.
cliznte 18. OhfSiene una buena exparienc al
adguinr  las  servcias de A 4 4 4
EINIeEss.
18, Considera confiable los sarvicios 4 4 4
Confianza de que afrece |s emoress
los clientas 200 La  empress se sncanga de
realizar actividades pars 4 4 4
aurnariar su niesl de canfianza
/ /

Firrma del evaluadar
DMl 10003475
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JUEZ 03.

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usied ha sido seleccionado para ewvalusr el instrumento
“Cuestionario para la medicién del Branding v la Lealtad de Marca de clientes de una
empresa de blindaje automofriz”. Le evaluacion del instrumeanto es de gran relevancia para
lograr que sea valido y que los resultados obtenidos & partir de éste zean ufilizados
eficientements; sportando al guehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez:

Hombre del juez:

TEQDORO CARRANZA ESTELA

Grado profeslonal: Mmastiris | X) Daciar I |
Clinica [ ] Social [

Araa de fTormaclon académica:
Educativa { X | Organizacional [ X )

Areas de expariencla profasional:

Cosiabildded, Costos, Presgpuestos y Flkiness para la !.'I.'lll\'.."l

Institucien donde labora: LPniversidad César Vallejo
Tlempd de axperlancla profeslonal en 2 a4 afios i
&l &rea: MEs da § afios | X )

Palcométrica:

Expariencia en Investigacion

(%i carresponde)

Maesiria an Administracion de Megacio (MB&)

2. Proposito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de experios.

3. Datos de la escala (Cuestionario)

Mombre de la Prusba:

Cuestionzrio para la medicion del Branding y la Lealtad de Marca

Autor- | Francesca Miriam Jarama Marregquin
Procedenecig: | Lima
Administracin: | Individual
Tiempe de splicacin: | 29 minutos
Ambitc de splicacidn: | 108 clientes

Significacion:

El instrurnento medira la variable Branding a través da un
cuestfionario, 2l cual comprends s sus 3 dimensiones en 10 itams
que seran medidos es la escala tipo Likert de = siguisnte manera:
Totalmente en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Indiferente (3],
De scusrdo (4] v Totalmente de scusrdo (5]}
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4. Soporte tedrico

EacalaitREA Aubsscala (dimenslones Deflnkzldn
Dieri (2018 se refiene & ido aquelo qUe cOMPBONE kS aspecias
ientidad da Maroa U SOsH e & U e, fanio en il rminos e e n
experiencia v cualdades
Preitel (2016}], 25 una camoledsion que se asegim an al
Eranding Conclanola de Earca

subcanscienie dil consumbdar, Ingrando |a capacdad de reccrdar
ne mgrea en narticular
Pérez (2030} esla dimeensidn haoe meferencla al puesio gus oma
POSESHN una marca segn ks apredaciones di ks clentes
mld, e Sy e v e mlacin g ol

Foclolonamiamts ds Maroa

5. Presentacion de instrucciones para el juez:
A ponfinuacicn, & usted le presento el Cusstionaric para la medicion dal Branding,

elaborado por Francesca Miram Jarama Marroguin en el afo 2023, De acuerdo con
lossiguientes indicadores califigue cada une de los items segun cormesponda.

Catsgoria Calfoaalién Indicador
1. No cumngle con &l cribeno El Hem no e olan
CLARIDAD El e requiere bastanbes snodficaciones o una
El Hem sz | 7 Baio Mive macdifioacidn muy grande en el uso de s palabnas
comprende k de goue rdo oon su significedo o por Rordenacidn de
facimente e calia
-??'cclﬁ:;hg"::'l.“ . J— S requine wra el feoas kn musy especifics die
- 3 Wioderado ni .
—— algunos de os hmanos del Bem
El [tem &5 clan, fene semdnfica v snlaxks
4. Alle nivel adecuada
1. iolaimenke on desacuerdo (o El Mim red ene refackn Bgca con b dimensian
purpde can & criledo)
COHEREMNCILA
El Hem liene Z Desacuendo  (bajn  nivel de El Hesm fene una refacion tangencial lejana conla
apserdo) dimansion

relacitn Kgica pon
la dimensian o
nclcador gue esil

Acuerds moderada nivel]

El item fene una relacian moderada oon fa
dimans o gue seestd midisndo

midiendo
4. Tolalmenie de Acuerds jalan el El Mam & esnosenim eshd relacionade con fa
dlmansiom gues estd midends
- et El Bem pusde ser elimnado sn que & vea
o ouminhe con &l orleno
RELEVANCIA afectada la medcin de fa dmenson

El Bem &5 esanoal

El Hem Bene aguna relavanda, pero oin lem

oimporanie, s | £ Bao Hive
' piscde estar inchryende ko que mice ésia
decir debe sar ey i
Inclukda 3 Woderado nhvel El Hem &5 relstivamenie moorianie
4. Alin nived El llem s mvuy relavanii v debe ser incuido

Dimensiones del instrumento: diferenciacion, calidad, reconocimiento de kMarca,

ldenfificacion del cliemte com la marca, posicionamisnto por walor agregado,
posicionamisnto por precio.

+  Primera dimension: ldenfidad de Marca
+  Objetives de la Dimension: Determinar =i la empresa logra comunicar su
esencia a los consumidores pars Que sepan gQuienes son ¥y gue es lo gue

64



proyectan.

Indioedaret Item Claridsd | Cohsrenls | Relevencl | Cooorvacionec!
Regomendanlones
1. El noenitre de la empresa M 2 4
&5 1ol de mEmarizar
Diemncackn | 2 Habia esoschade de a
EMpresa anies de ponerse 4 4 4
&n poniachc
1. Puede asocks o nomibng
Caldad die la emoresa con & 4 4 4
aolivided gus desennsiha
* Segunda dimension: Conciencia de Marca

* Chjetives de la Dimensidn: Madir la capacidad de |la empresa para poder
lograr compras repefitivas de los clientes por medio de |la adopcion de
rnarca.

Indlpadarsc

Hem

Claridad

Coherenola

Relevanols

Chearvaalonse/
Racomandaolcnes

R areaci mbzmia
e Karca

4. Recanooe & |denlifica la
EmMpncsa "al'.E:lhlvE'l'l:l

4

4

5. Cuando se habla sobme
hindaje  aulomoidz,  la
EMpresa as o primen que
Ve @ si menie

kdemificacitn
de’ clanie can
a Mo

B. La ompasa offeor s
sEnvioios di una dorma gue
infupe &n su decdsidm de
DO

* Tercera dimension: Posicionamisnto de Marca
* Chjetives de la Dimensidn: Medir la capacidad que tizne la empresa para
poder lograr posicionarse en primer lugar en la mente del cente frente a otras
EMmpresas.

Indizadors

Ham

Clardad

Cote=ranola

Relovanala

Dbcarvackonas)
Fenomendacsonas

Foskclonamiznio
Dor W kT Agnegedc

Los prechss die la ampresa
SOon maejores gue de @

compEignca

ol
olras

B La ST S
wETia e qua

CMENEsas no olrscen

Foskclanambenio
oar Precka

4. Exs  relkcan enie
precia v caldad de los

SEndckas de la Emenc5i

10. La &mpresa conook las
necesidades e Lo

ienies
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6. Soporte tedrico

EacalalAREL

Subescala [dimenslonas)

Dafiniclon

Leatad da Maroa

joestan [2021], esia dmensidn e hasa en onsumar y superar las

fexipeciaiias de los consumidores, ogrando que permanezcan frmes en

Flalizaokan ku comera de cuakquier bien o sendco de Una misTss marca de manera
et il ca
fciier, Beller v Erady (201 5) &5 la sensackn de an clente ooma resdiado
Eabictsoolen 32 comparar o chlenido de un sersico o products con 1as pErspocivas

e st henda sobine @quel producto o servi o

Relzolon con &l olienbe

Lz osie (20 18], hace referenda a todas las esirategias gue imploan poder

jdefinic die qued rarera obilener, reiener y mejorar b camem de clenies

7. Presentacion de instrucciones para el juez:

& confiruacion, a usted le presento el Cuestionario para la medician de |z Leaktad
de Karca elsborado por Francescs Miriam Jarama Marmoquin en el afio 2023, De
aspuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items sagin
cofresponds.

Dimensiones del instrumento: recomendacicn del producio, Preferancia del
consumedor, Customer Effort Score (CES), First Response Time (FRT). Experiencia
del cliente, Confianza del cliente

+ Primera dimension: Fidelizacon
+  Ohjetivos de la Dimensidn: Saber &l grado de conexion que siente el cliente con
|z empresa.

Indiosd cres

[#=m

Obsarvaclonasi

Claridad | Cohsrencis | Ralavamols
Racomandaclonas

Reoommendacitn

primiana apoidn 0o comoa

" La empresa &5 S0 4 4 'l

el producto 12 Profens 06 S nd oo o
la empesa que de & 4 Fi 4
pompetencly
13 Fecomidenda los
Freferencia del servicios e & BMpRSa @ 4 4 4

S L kdar

oiras paricnas
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Segunda dimension: Satisfaccicn
N Objetivos de la Dimension: Medir el grado de =satisfaccion que tienen los clientes
respecto a sus expectativas.

Observaciones!

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendaciones
Customer Effont | 14, Losseriiene | s s s
Soore (GES) Expacialivas.
15. La empresa  atiende  de 4 4 4
Fir51 HEEPU nse MAneErs THEIIJH g soliciudes.
- 16. Son eficaces las parsonas
Time= (FRT)
que  atienden el servicia 4 4 4
salizilana
. Tercera dimensgion: Relacion con el cliente.
* Objetivos de la Dimensian: Medir el grade de relacion durante el servicio que
ofrece la empresa con sus clientes.
. . . . Observacionesi
Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendaciones
17. La empresa =& preccuga par
A : maniener wun esirecho conlscio 4 4 4
Exzperiencis del can el elisnbe.
cliente 18. Obtiene una buena expariencia al
adguinr  las  seracias de & 4 4 4
Empress.
18. Considera confiable los servicios 4 4 4
o |4 "
Confisnza de gue afrece (3 empress
; 200 La empresa se sncarga de
los clientes _ -
realizar aclividades para 4 4 4
aurnentar su nivel de confianes

Firrma del ewaluadar
DMl 10003475
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JUEZ 04.

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado jusz: Usted ha sido seleccionado para evalusr el instrumento
“Cuestionaric para la medicion del Branding v la Lesltad de Marca de dientes de una
empresa de blindaje automotriz®. La evaluacion dal instrumants es de gran relevancia para
lograr gque sea walido y gue los resultados obtenidos a partir de éste sean ufilizados
eficienternents; sportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos geperales del juez:

Mombers a6 juez: JESUS ENRIQUE BARCA BARRIENTOS

Grado profeslonal: Msastria | X)) Dacior [

Clinica [ 1 Social [

&4reg de formacion acadamica:
Educativa | X | Organizacianal | X )

Areas de expariencia profasional:; MBA = Administracian de Negocios

Instituclen donda labora: Universidad César Vallejo
Tlempa de experlancla profaslonzl en 2 a4 afios {
&l &rea; Mis de 5 afios { X )

Exparigncla en Investigacion
Palcométrica: Maesiria en SAdministracion de Negacio (MB&)

(s carmsponde)

2. Proposito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de experios.

3. Datos de la escala (Cuestionaria)

Mombre de la Prusba: Cuestionario para la medicion del Eranding y la Lealtad de Marca

Ayfor | Francesca Miriam Jarama Marroguin

Frocedencia: Lim=

Administracion: |  Individual

Tiempo de aplicacién: | 25 minutos

Arbito de aplicacidn: | 108 clientes

Elinstrumento madirs la variable Branding a través de un
cuestionario, el cual comprande a sus 3 dimensicnas en 10 items
que seran medidos ez la escala fipo Likert de |a siguiente mansera:
Totalmente en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Indiferente (3],
De acuerdo {4} v Totalmente de acuerdo (5}

Significacion:
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4. Soporte tedrico

EacalaitREA Aubsscala (dimenslones Deflnkzldn
Dieri (2018 se refiene & ido aquelo qUe cOMPBONE kS aspecias
ientidad da Maroa U SOsH e & U e, fanio en il rminos e e n
experiencia v cualdades
Preitel (2016}], 25 una camoledsion que se asegim an al
Eranding Conclanola de Earca

subcanscienie dil consumbdar, Ingrando |a capacdad de reccrdar
ne mgrea en narticular
Pérez (2030} esla dimeensidn haoe meferencla al puesio gus oma
POSESHN una marca segn ks apredaciones di ks clentes
mld, e Sy e v e mlacin g ol

Foclolonamiamts ds Maroa

5. Presentacion de instrucciones para el juez:
A ponfinuacicn, & usted le presento el Cusstionaric para la medicion dal Branding,

elaborado por Francesca Miram Jarama Marroguin en el afo 2023, De acuerdo con
lossiguientes indicadores califigue cada une de los items segun cormesponda.

Catsgoria Calfoaalién Indicador
1. No cumngle con &l cribeno El Hem no e olan
CLARIDAD El e requiere bastanbes snodficaciones o una
El Hem sz | 7 Baio Mive macdifioacidn muy grande en el uso de s palabnas
comprende k de goue rdo oon su significedo o por Rordenacidn de
facimente e calia
-??'cclﬁ:;hg"::'l.“ . J— S requine wra el feoas kn musy especifics die
- 3 Wioderado ni .
—— algunos de os hmanos del Bem
El [tem &5 clan, fene semdnfica v snlaxks
4. Alle nivel adecuada
1. iolaimenke on desacuerdo (o El Mim red ene refackn Bgca con b dimensian
purpde can & criledo)
COHEREMNCILA
El Hem liene Z Desacuendo  (bajn  nivel de El Hesm fene una refacion tangencial lejana conla
apserdo) dimansion

relacitn Kgica pon
la dimensian o
nclcador gue esil

Acuerds moderada nivel]

El item fene una relacian moderada oon fa
dimans o gue seestd midisndo

midiendo
4. Tolalmenie de Acuerds jalan el El Mam & esnosenim eshd relacionade con fa
dlmansiom gues estd midends
- et El Bem pusde ser elimnado sn que & vea
o ouminhe con &l orleno
RELEVANCIA afectada la medcin de fa dmenson

El Bem &5 esanoal

El Hem Bene aguna relavanda, pero oin lem

oimporanie, s | £ Bao Hive
' piscde estar inchryende ko que mice ésia
decir debe sar ey i
Inclukda 3 Woderado nhvel El Hem &5 relstivamenie moorianie
4. Alin nived El llem s mvuy relavanii v debe ser incuido

Dimensiones del instrumento: diferenciacion, calidad, reconocimiento de kMarca,

ldenfificacion del cliemte com la marca, posicionamisnto por walor agregado,
posicionamisnto por precio.

+  Primera dimension: ldenfidad de Marca
+  Objetives de la Dimension: Determinar =i la empresa logra comunicar su
esencia a los consumidores pars Que sepan gQuienes son ¥y gue es lo gue
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proyectan.

Indioedaret Item Claridsd | Cohsrenls | Relevencl | Cooorvacionec!
Regomendanlones
1. El noenitre de la empresa M 2 4
&5 1ol de mEmarizar
Diemncackn | 2 Habia esoschade de a
EMpresa anies de ponerse 4 4 4
&n poniachc
1. Puede asocks o nomibng
Caldad die la emoresa con & 4 4 4
aolivided gus desennsiha
* Segunda dimension: Conciencia de Marca

* Chjetives de la Dimensidn: Madir la capacidad de |la empresa para poder
lograr compras repefitivas de los clientes por medio de |la adopcion de
rnarca.

Indlpadarsc

Hem

Claridad

Coherenola

Relevanols

Chearvaalonse/
Racomandaolcnes

R areaci mbzmia
e Karca

4. Recanooe & |denlifica la
EmMpncsa "al'.E:lhlvE'l'l:l

4

4

5. Cuando se habla sobme
hindaje  aulomoidz,  la
EMpresa as o primen que
Ve @ si menie

kdemificacitn
de’ clanie can
a Mo

B. La ompasa offeor s
sEnvioios di una dorma gue
infupe &n su decdsidm de
DO

* Tercera dimension: Posicionamisnto de Marca
* Chjetives de la Dimensidn: Medir la capacidad que tizne la empresa para
poder lograr posicionarse en primer lugar en la mente del cente frente a otras
EMmpresas.

Indizadors

Ham

Clardad

Cote=ranola

Relovanala

Dbcarvackonas)
Fenomendacsonas

Foskclonamiznio
Dor W kT Agnegedc

Los prechss die la ampresa
SOon maejores gue de @

compEignca

ol
olras

B La ST S
wETia e qua

CMENEsas no olrscen

Foskclanambenio
oar Precka

4. Exs  relkcan enie
precia v caldad de los

SEndckas de la Emenc5i

10. La &mpresa conook las
necesidades e Lo

ienies
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6. Soporte tedrico

EacalalAREL

Subescala [dimenslonas)

Dafiniclon

Leatad da Maroa

joestan [2021], esia dmensidn e hasa en onsumar y superar las

fexipeciaiias de los consumidores, ogrando que permanezcan frmes en

Flalizaokan ku comera de cuakquier bien o sendco de Una misTss marca de manera
et il ca
fciier, Beller v Erady (201 5) &5 la sensackn de an clente ooma resdiado
Eabictsoolen 32 comparar o chlenido de un sersico o products con 1as pErspocivas

e st henda sobine @quel producto o servi o

Relzolon con &l olienbe

Lz osie (20 18], hace referenda a todas las esirategias gue imploan poder

jdefinic die qued rarera obilener, reiener y mejorar b camem de clenies

7. Presentacion de instrucciones para el juez:

& confiruacion, a usted le presento el Cuestionario para la medician de |z Leaktad
de Karca elsborado por Francescs Miriam Jarama Marmoquin en el afio 2023, De
aspuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items sagin
cofresponds.

Dimensiones del instrumento: recomendacicn del producio, Preferancia del
consumedor, Customer Effort Score (CES), First Response Time (FRT). Experiencia
del cliente, Confianza del cliente

+ Primera dimension: Fidelizacon
+  Ohjetivos de la Dimensidn: Saber &l grado de conexion que siente el cliente con
|z empresa.

Indiosd cres

[#=m

Obsarvaclonasi

Claridad | Cohsrencis | Ralavamols
Racomandaclonas

Reoommendacitn

primiana apoidn 0o comoa

" La empresa &5 S0 4 4 'l

el producto 12 Profens 06 S nd oo o
la empesa que de & 4 Fi 4
pompetencly
13 Fecomidenda los
Freferencia del servicios e & BMpRSa @ 4 4 4

S L kdar

oiras paricnas
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Segunda dimension: Satisfaccion

. Objetivos de la Dimension: Medir el grado de satisfaccion que fienen los clientes
respecto a sus expectativas.

" . . . Observaciones!
Indicadores tem Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendaciones
Customer Effort 14. Las sardcios que ofrece k&
empresa  cumglen  oon sus 4 4 4
Score [CES) e pecativias.
15. La empresa atiends de 4 4 4
First REEFIIZIH'E manera rapida s solicibudes.
Time (FRT) = 16. San eficaces lag parsonas
g abenden el serdcn 4 4 4
salicilada
. Tercera dimension: Relacion con el cliente.
. Objetivos de la Dimension: Medir ] grado de relacion durante el servicio que
ofrece la empresa con sus clientes.
. . ; . Observaciones/
Indicadores ftemn Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendaciones
17. La empresa =& preocupa par
o mantener un asimecho contscto 4 4 4
Experiencia del can el clisnte,
cliznte 18. Obtene una buena experiencia al
adquinr  las  servicios de s 4 4 4
EIMress.
18, Considera confiable los sarvicios 4 4 4
Confiznza de que afrece s smpresas
los clientes 20. La empresa se encarga  de
realizar actividades para 4 4 4
Aurnentar su mivel de canfianza
———
" S
e
= ‘\_
4 ) -EAQ,//
L ouenlion
2 I
e
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