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Presentacion

Sefiores miembros del jurado calificador; cumpliendo con las disposiciones establecidas en
el reglamento de grado y titulos de la Universidad césar Vallejo; pongo a vuestra
consideracion la presente investigacion titulada “Eficacia publicitaria y lealtad en clientes
de la I.LE.I.P San Ignacio de Loyola, Tarapoto, 2018, con la finalidad de optar el titulo de

Maestro en Administracion de Negocios.
La investigacion esta dividida en siete capitulos:

I. INTRODUCCION. Se considera la realidad problematica, trabajos previos, teorias
relacionadas al tema, formulacién del problema, justificacion del estudio, hipétesis y

objetivos de la investigacion.

1. METODO. Se menciona el disefio de investigacion; variables, operacionalizacion;
poblacion y muestra; técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
y métodos de andlisis de datos.

I1l. RESULTADOS. En esta parte se menciona las consecuencias del procesamiento de la

informacioén.

IV. DISCUSION. Se presenta el anélisis y discusion de los resultados encontrados en la

tesis.

V. CONCLUSIONES. Se considera en enunciados cortos, teniendo en cuenta los objetivos

planteados.
VI. RECOMENDACIONES. Se precisa en base a los hallazgos encontrados.

VIl. REFERENCIAS. Se consigna todos los autores de la investigacion.

Vi
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RESUMEN

La tesis titulada: “Eficacia publicitaria y lealtad en clientes de la I.LE.ILP San Ignacio de
Loyola, Tarapoto, 2018”, investigacion que sirvio de mucha utilidad a la institucion,
planteandose como objetivo establecer la relacion entre eficacia publicitaria y la lealtad en

clientes de la .LE.1.P. San Ignacio de Loyola, Tarapoto, 2018.

El tipo de investigacion es no experimental, con un disefio de estudio descriptivo
correlacional, para recoger la informacidn se aplicé un cuestionario de preguntas a 50 padres

de familia de 1.E.I.P. San Ignacio de Loyola.

Llegando asi al resultado en cuanto al objetivo general que existe una relacion entre cada
una de las variables, que mediante el estadistico de chi cuadrado se pudo constatar la relacion
entre las dos variables donde se muestra que X? calculado (26.43) > X? tabulado (9.49),

ubicandose en la region de rechazo de la hipoétesis nula (Ho).

Por lo tanto, se concluye que si existe relacion significativa (p<0,05) entre la eficacia

publicitaria y la lealtad en clientes de la I.E.I.P. San Ignacio de Loyola, Tarapoto, 2018.

Palabra claves: Eficacia publicitaria, lealtad en clientes.
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ABSTRACT

The research work entitled: "Advertising efficiency and loyalty in clients of the IEIP San
Ignacio de Loyola, Tarapoto, 2018", information that will be very useful to the company and
in which it was proposed as a general objective to establish the relationship between
advertising effectiveness and loyalty in clients of the IEIP San Ignacio de Loyola, Tarapoto,
2018.

A type of non-experimental research was developed, with a correlational descriptive study

design, with the questionnaire questionnaire for 50 parents of I.E.I.P. San Ignacio de Loyola.

Thus arriving at the result in terms of the general objective that there is a relationship
between each of the variables, that by means of the chi-square statistic we could verify the
relationship between the two variables where it is shown that calculated X2 (26.43)> X2

tabulated (9.49) ), being located in the rejection region of the null hypothesis (Ho).

Therefore, it is concluded that there is a significant relationship (p <0.05) between
advertising effectiveness and loyalty in clients of the LLE.I.P. San Ignacio de Loyola,
Tarapoto, 2018.

Keywords: Advertising effectiveness, loyalty in clients
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INTRODUCCION
1.1 Realidad problematica

Las empresas en la actualidad, sin importar el rubro o actividad, buscan que sus
clientes se fidelicen y sean leales a la marca, ello con el fin de asegurarse de la compra
repetitiva del producto o el uso consecuente de un servicio, pues estd comprobado que
los clientes son los que generan mas rentabilidad a las empresas, sin importar su
naturaleza. Frente a esto, en muchos paises se vienen implementando programas de
lealtad, pues los consideran una de las maneras mas efectivas de consolidar una
comunidad de clientes fieles a la marca. Este tipo de incentivos van desde cuestiones
como regalos hasta de felicitaciones de cumpleafios, existen decenas de formas para

recompensar a los usuarios mas leales y asi crear valor para ellos (Guellcom, 2017).

Muchos factores intervienen en la generacién de lealtad de los clientes, entre
ellas se encuentra actividades de marketing, siendo los elementos que resaltan los del
producto, precio, plaza y promocion; en particular, dentro de la promocién se
encuentra la publicidad, como un esfuerzo de las empresas para transmitir sus marcas
por medio de los medios de comunicacion tradicionales y no tradicionales, sin

embargo, muchas veces resulta dificil la medicion de la eficacia publicitaria.

Los problemas que vienen atravesando los grandes paises respecto a la lealtad y
al bajo nivel de medicion de la eficacia de las publicidades, también se nota en el Peru,
y es que como en muchos otros paises de Latinoamérica, descuida el servicio que
otorga a los clientes. En el distrito de Tarapoto, provincia y region de San Martin, se
encuentra la 1.LE.I.P. San Ignacio de Loyola, misma que se dedica a la entrega del
servicio de ensefianza inicial a nifios de la ciudad. El jardin realiza actividades
publicitarias en medios como la radio y la television, asi como en redes sociales
(facebook), sin embargo, pese a todo esto, aun se evidencia que muchos padres de
familia siguen desertando, extrayendo a sus hijos y llevandolos a otros jardines, 0 en

su defecto, al término de un afio académico, estos ya no regresan.

Segun Accenture, solo el 28% de los consumidores son leales a sus proveedores
y marcas, mientras que el 31% de ellos, estaria dispuesto a recomendar una marca a
los demas. Por otra parte, un estudio reciente presentado por Experian, mostré que tres
de cada cuatro empresas esto es un 75% en Estados Unidos que tienen programas de

fidelizacion perciben un mayor ROI que aquellas que no lo tienen (Mafiez, A. 2015)

13



Aunque un informe presentado por Emarsys indicd que el 79% de los
consumidores se siente mas fiel aquellas marcas que tienen una presencia fisica, el
42% espera que las empresas online les proporcionen una experiencia de usuario
personalizada, adaptada a sus intereses y preferencias, ademas de un trato preferencial.
Asi mismo, el 29% de los clientes afirma que recibir un trato preferencial fomenta su
lealtad y el 33% ve con muy buenos ojos la recepcion de obsequios, ofertas y
propuestas personalizadas en momentos especiales. Estas cifras demuestran la
predisposicion que tienen los consumidores a mantener su lealtad hacia las marcas
independientemente de las ventajas econdmicas que estds puedan ofrecer a sus
respectivos bolsillos. Por lo tanto, toma ventaja de ello y pon en préactica los siguientes
consejos que te ayudaran a mejorar la lealtad de los clientes hacia tu marca. (Mafiez,
A. 2015)

La I.LE.I.P. San Ignacio de Loyola, en la actualidad no realiza una publicidad
utilizando los medios virtuales que le permitan llegar hasta el cliente mas oculto, ya
gue muy pocas veces utiliza medios tradicionales como es la radio, televisién y cine,
revistas, a su vez no utiliza los virtuales como es el disefio de una pagina web, el
Whatsapp, los blogs, el correo electronico, el Facebook, etc., ya que estos medios son
actuales y las personas estan mas conectadas al internet que a otros tipos de medios,
donde se ha visto también perjudicada la institucion ya que la lealtad con los clientes
esta siendo disminuida debido a factores que los clientes no se encuentran satisfechos
y sobre todo no existe un programa de retencion al cliente que se concentre en la
atencion personalizada, el cambio constante y sobre todo el proceso de feedback. Ante
ello con la investigacion se pretende establecer la relacion entre eficacia publicitaria 'y

la lealtad en clientes de la I.E.I.P. San Ignacio de Loyola, Tarapoto, 2018.
1.2 Trabajos previos

A nivel internacional

Cisneros, W (2018). En su trabajo de investigacion titulado: EI marketing de
aproximacion en la lealtad de los clientes de las gasolineras de la ciudad de Ambato.
(Tesis de maestria). Universidad Técnica de Ambato. Ambato. Ecuador. Dicha
investigacion se propuso como objetivo evaluar la lealtad en los clientes, donde se
trabajo con 3825 propietarios de vehiculos, la investigacion fue de tipo descriptiva,

exploratoria y correlacional, llegando a la conclusion evaluar el nivel de

14



posicionamiento y se puede observar la importancia de las estrategias de marketing en

cuanto a posicionamiento se refiere.

Guaman, M (2014). En su trabajo de investigacion titulado: ElI Marketing
Relacional y la Lealtad de los Clientes de la Empresa “REPREMARVA " de la ciudad
de Ambato. (Tesis de maestria). Universidad Técnica de Ambato. Ambato. Ecuador.
Plante6 como objetivo principal aplicar estrategias de marketing relacional para
mejorar el grado de lealtad del cliente generando relaciones duraderas y sélidas con la
empresa REPREMARVA. La muestra estuvo conformada por 245 personas de la
empresa REPREMARVA. EI disefio de investigacion fue transversal descriptivo,
transversal exploratorio, transversal correlacional-causal. Los resultados obtenidos
demuestran que es necesario la aplicacion de un plan de marketing relacional, ya que
tanto para la empresa, considera de gran importancia para el logro de ventas
significativas que con lleve al crecimiento del mismo, como también consideraron los

clientes que seria de gran aporte para la lealtad hacia la empresa.

Meza, L (2014). En su trabajo de investigacion titulado: Analisis de la aplicacion
de estrategias publicitarias y de atencidn al cliente para microempresas de productos
de consumo masivo del canton Dimén Bolivar. (Tesis de maestria). Universidad
Estatal de Milagro. Milagro. Ecuador. Planteé como objetivo central de identificar qué
factores causan que las Microempresas no apliquen estrategias publicitarias y de
atencion al cliente para mejorar el servicio. La muestra estuvo conformada por 25
personas, el tipo de investigacion aplicada fue bibliografica, explicativa y de campo.
De acuerdo a los datos recolectados se pudo notar que no se realiza publicidad en las

Microempresas debido a la falta de conocimiento.

A nivel nacional

Mendoza, M (2017). En su trabajo de investigacion titulado: Marketing
relacional y lealtad de los clientes de la empresa Dharma Consulting S.A.C del distrito
de San lIsidro, 2017. (Tesis de maestria). Universidad César Vallejo. Lima. Perd.
Plante6 como objetivo ver la relacion entre las variables de estudio, a su vez se trabajo
en base a 70 cliente, el tipo de investigacion fue correlacional y se lleg6 a la conclusion
de que existe relacion entre las variables donde a mayor es el marketing relacional

mayor serd la lealtad en los clientes.
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Gutierrez, C (2017). En su trabajo de investigacion titulado: Las estrategias
publicitarias y la fidelizacion de los socios del gimnasio 6ptimos GYM del distrito de
Nuevo Chimbote 2017. (Tesis de maestria). Universidad César Vallejo. Chimbote.
Per(. Plante6 como objetivo determinar la relacion entre las variables de estudio, y se
trabajo en base a 278 socios, el tipo de investigacion fue descriptivo, donde se llegd a
la conclusion de que si existe relacion entre las variables mientas mayor sean las

estrategias publicitarias mayor serpa la fidelizacion de los clientes.

Alva, M (2017). En su trabajo de investigacion titulado: Nivel de lealtad de la
marca Rosatel de la Ciudad de Trujillo en el periodo 2017. (Tesis de maestria).
Universidad César Vallejo. Trujillo. Perd. Plante6 como objetivo principal de
determinar el nivel de lealtad de la marca, se trabajo con 384 personas, el tipo de
investigacion fue descriptiva, y tuvo como conclusion que la satisfaccion de los
clientes esta en un nivel medio debido a los factores como el precio o productos que

la empresa debe de mejorar para satisfacer las exigencias de sus clientes.

Bendezu, N (2017). En su trabajo de investigacion titulado: El Marketing Mix y
su influencia en la lealtad del cliente en la empresa G&S producciones Miraflores-
2017. (Tesis de maestria). Universidad César Vallejo. Lima. Perd. Plante6 como
objetivo principal de determinar la influencia del Marketing mix en la lealtad del
cliente, se trabajo con 40 clientes, el tipo de investigacion fue la aplicada y no
experimental, puesto que se llegd a la conclusion que existe una influencia positiva
muy fuerte del marketing mix, logrando as’pi el posicionamiento con las empresa de

servicios en los clientes.

Plasencia, M y Polo, L (2016). En su trabajo de investigacion titulado:
Aplicacion de las estrategias de marketing relacional y su contribucién en la
fidelizacion de los clientes de la empresa Renzo Costa S.A.C de la ciudad de Chimbote
- 2016. (Tesis de maestria). Universidad Privada Antenor Orrego. Chimbote. Perd.
Plante6 como objetivo principal de determinar de qué manera la aplicacion de
estrategias de marketing relacional contribuye en la fidelizacion de los clientes, se
trabajo en base a una muestra de 278 clientes fidelizados. El tipo de investigacion fue
cuasi experimental y se pudo determinar que mediante la aplicacién de las estrategias

de marketing relacional se logrd incrementar la fidelizacion de los clientes.
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A nivel local

No se encontraron investigaciones a nivel local referente a las variables de

estudio por lo cual no fueron colocadas en este punto.

1.3 Teorias relacionadas al tema
1.3.1. Eficacia publicitaria

Segln Rojas (2017), reconoce como la capacidad de lograr el efecto que se desea
0 se espera. Asimismo, permite determinar la capacidad de una organizacion para

lograr los objetivos interviene la eficiencia y otros factores del entorno. (p. 3).

Por si parte Mejia (2007) menciona que la eficacia consiste en concentrar

esfuerzos por parte de los trabajadores y puedan perseguir objetivos comunes. (p. 2).

Publicidad

Kotler & Armstrong (2013), muestra que la publicidad puede llegar a la mente
de los consumidores y logrando asi el posicionamiento de la marca, asi mismo
menciona que para poder llegar un pablico masivo un medio publicitario mas utilizado
es la television donde la mayoria de las personas miran para entretenerse o para
actualizase de las noticias, cabe resaltar que también existen otras formas de hacer
publicidad como son los anuncios en periddicos y radio donde el presupuesto es

minimo. (p. 365).

Estrategias de los medios publicitarios

Papi, et all (2014) define que en esta fase, y siguiendo las indicaciones de la
estrategia publicitaria, se trata de elegir los mejores vehiculos para hacer llegar el
mensaje a su publico, con el maximo de eficacia. Hay una serie de elementos béasicos

a la hora de trazar la estrategia de medios:

e Los objetivos de medios, cuantificados.

e La correcta definicion del publico objetivo

e EIl conocimiento del producto.

e EIl conocimiento sobre las actividades de la competencia.

e El presupuesto disponible para medios (p. 28).

17



Evaluacion de la eficacia publicitaria

Orozco, Villa, Rodriguez y Sdnchez (2015), sostuvo que las pequefias y mediana
empresas tienen muchos retos que superar para su permanencia en el mercado, siendo
ademas del financiero, el de carecer de estrategias de comercializacion efectivas, por
lo que para este efecto utilizando como elemento de estudio a una pequefia empresa
editorial, se disefia una mezcla de promocion privilegiando una combinacion de
medios de promocion: Off line (medios tradicionales) y Online (medios virtuales), la
cual se acompafa de una ruta de medios e itinerario de visitas a instituciones.
Posteriormente se mide la implementacion, principalmente el impacto en las redes

sociales, pues ello facilita la estrategia de comunicacion y la relacion con los clientes
(p. 2).

Publicidad en medios tradicionales (Offline), sefiala que dentro de los medios

tradicionales se encuentran los que a continuacion se describe:

e Radio: Es un medio de comunicacion gque se basa en el envio de sefiales de
audio, segun Eyssautier (2009), puesto que se requiere de muchas
repeticiones para que pueda llegar a la mente del consumidor. Citados por
(Orozco, Villa, Rodriguez y Sanchez, 2015)

e Televisiony cine: La television en horarios especiales es un medio efectivo
para promover productos, empresas 0 comercios; este es un medio idoneo si
se usa con frecuencia. Citados por (Orozco, Villa, Rodriguez y Sanchez,
2015).

e Prensa: Es un medio efectivo y econdmico para anunciarse. Se tienen
muchas opciones de lugar para insertar el anuncio publicitario. EIl uso del
color, aun cuando es muy costoso, incrementa la efectividad del anuncio.
Citados por (Orozco, Villa, Rodriguez y Sanchez, 2015).

e Reuvistas: Los tirajes y la periodicidad de las revistas (semanal, quincenal o
mensual) las hace menos efectivas que el diario. Aun, cuando los costos de
sus anuncios son mucho mas caros que los diarios, tienen mejor impresion
y presentacion y van dirigidas a un lector especifico. Citados por (Orozco,
Villa, Rodriguez y Sanchez, 2015).
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Publicidad en medios virtuales (Online), sefiala que dentro de los medios virtuales
se encuentran los que a continuacion se describe: (Orozco, Villa, Rodriguez y Sdnchez,
2015):

e Disefio web: Nos permite disefiar una pagina web, para el cliente sepa de los
servicios y productos que ofrece la empresa, y se informe también de todos
los acontecimientos importantes que realiza la institucion, es alli donde se
puede ganar mas clientes. (Orozco, Villa, Rodriguez y Sanchez, 2015)

e WhatsApp: Es un medio muy practico que permite enviar informacion a cada
uno de nuestros contactos y asi mismo permite interactuar con el cliente.
(Orozco, Villa, Rodriguez y Sanchez, 2015).

e Blogs: Es un medio que se utiliza para poder mandar informacion a la internet
donde se pueden describir ideas breves y alli mismo poder captar la atencion
de nuestros clientes. (Orozco, Villa, Rodriguez y Sanchez, 2015).

e Correo Electronico: Es un medio muy utilizado en la actualidad que permite
a las personas enviar y recibir mensajes y sobre todo archivos. (Orozco, Villa,
Rodriguez y Sanchez, 2015).

e Facebook: Es una de las redes sociales méas populares que existe en todo el
mundo, puesto que se ha convertido en una herramienta muy poderosa para
utilizarle como medio publicitario. (Orozco, Villa, Rodriguez y Sanchez,
2015)

e Twitter: Es una red social que funciona con mensajes cortos, puesto que su
principal funcion es hacer participar a los seguidores y sobre todo facilita la

interaccion con los clientes. (Orozco, Villa, Rodriguez y Sanchez, 2015).

1.3.2. Lealtad en clientes

Segun Cambra y Ruiz (2011) puede definirse como el compromiso mostrado
por el cliente hacia la compra en el futuro de productos de la misma empresa 0 marca,
generalmente como consecuencia de un episodio satisfactorio, quedando determinada

por un componente actitudinal y otro comportamental (p. 648).

Alcaide (2016), la lealtad es un objetivo indispensable dentro de una
organizacion, el cual les va a permitir una sostenibilidad competitiva en la misma, por
lo cual se pretende crear los lazos comunicativos con los clientes buscando no solo

ofrecer la calidad de un servicio sino también mantenerse en contacto para que exista
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de manera periddica compras de estos clientes por la lealtad generada hacia la marca
haciendo que estos inviten a mas amistades a poder adquirir las bondades que la

organizacion ofrece (p. 21).

Segun Kotler& Armstrong (2013), los clientes satisfechos se mantienen leales y
hablan favorablemente a los demés acerca de la empresa y sus productos. El autor da
a conocer que diversos estudian muestran grandes diferencias en la lealtad de los
clientes menos satisfechos, los medianamente satisfechos. Incluso una pequefia caida
de la satisfaccion completa puede crear una enorme caida de la lealtad. Asi, la gestion
de relaciones con clientes debe aspirar a crear no solo la satisfaccion del cliente, sino

también su deleite (p. 20).

Factores de la lealtad de clientes

De acuerdo a lo mencionado por Mufioz & Navarro (2015), la lealtad puede
darse por factores intrinsecos a la empresa y valorables positivamente (cuando
reconocen la excelencia de nuestro negocio) o por sistemas de permanencia obligada

(fidelidad no basada en los valores de la empresa) (p. 25).

Beneficios directos de la lealtad de los clientes
Alcalde (2016), sefiala que alguno de los beneficios que tiene la fidelizacion de

los clientes en una organizacién son:

- Los clientes leales generan menos costes operativos, ya que conocen a fondo
los productos o servicios de la empresa y requieren menos ayuda en el proceso
de compra.

- Los clientes leales traen (gratis) otros clientes a la compafiia a través de la
comunicacion boca a boca positiva, las referencias de los clientes satisfechos,
etc.

- Los clientes leales tienden a aceptar mas facilmente precios mas altos (pp. 24-
25).

Evaluacion de la lealtad de los clientes

De acuerdo a lo mencionado por Mufioz y Navarro (2015) existen ciertos
indicadores para medir la fidelizacion de los clientes que se relacionan tanto con la
actitud que tiene un cliente y como se muestra una organizacion ante la sociedad. Los

indicadores con los que se evalla son los siguientes.
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Satisfaccion del cliente
La satisfaccion estd relacionada en como el cliente percibe un producto o

servicio adquirido en una empresa segun la necesidad que desea satisfacer (p. 28).

Recomendacidn de la empresa: Mediante la recomendacion una compafiia busca que
los nuevos clientes puedan fidelizarse y formar un vinculo. Se el caso en el que un
cliente haga una compra y se sienta satisfecho pueda compartir su experiencia con el

uso de un producto o servicio y recomendar a la empresa.

Valoracion de la empresa: Para que una empresa sea valorada por sus clientes, es
vital que estos hayan satisfecho alguno de sus deseos o necesidades después que

adquirieron un producto o se sintieron a gusto con el servicio que les brindaron.

Retencidn del cliente
La retencion del cliente es un elemento importante para la empresa pues a futuro
le generara ganancias y al mismo tiempo mejorara todos sus servicios y sacara a la

venta productos innovadores.

Atencién personalizada: Uno de los elementos claves para que exista la
fidelizacion del cliente es que la atencion sea de calidad, siempre con la amabilidad,

cordialidad y respeto al cliente.

Cambio constante: Otro factor fundamental para la fidelizacion es que dentro
de las organizaciones se desarrollen estrategias para hacer innovaciones no solo en los
productos y servicios que se ofrecen, sino también en la atencion al cliente, pues esto
repercutird en que los compradores se sientan atraidos al ver productos desconocidos,
pero a la vez nuevo para ellos y deseen comprarlo para satisfacer su necesidad con

algo novedoso.

Feedback: El feedback o retroalimentacion, se refiere a la identificacion de
ciertas caracteristicas de un producto o servicio y buscar la manera de como innovarla.

Este punto facilita que la fidelizacion del cliente crezca mucho mas (p. 28).

1.4 Formulacion del problema

Problema general
¢Existe relacion entre la eficacia publicitariay la lealtad en clientes de la .E.I.P.

San Ignacio de Loyola, Tarapoto, 20187
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1.5

Problemas especificos
¢Como es la eficacia publicitaria en la I.E.I.P. San Ignacio de Loyola, Tarapoto,
2018?

¢COmo es la lealtad en clientes de la I.E.I.P. San Ignacio de Loyola, Tarapoto,
2018?

Justificacion del estudio

La investigacion se justifica de acuerdo con los siguientes planteamientos:

Conveniencia: El presente estudio sirvié convenientemente, ya que cooperé con
la Institucion Educativa San Ignacio de Loyola, Tarapoto, a conocer por qué
muchos padres de familia vienen desertando extrayendo a sus hijos y llevandolos
a otros jardines y por ende a identificar a los clientes leales. Asimismo, la
investigacion ayudard a mejorar las estrategias de publicitad y el
posicionamiento dentro de la ciudad de Tarapoto.

Relevancia social: La investigacion trajo consigo un beneficio a la Institucién
Educativa San Ignacio de Loyola, Tarapoto; pues brind6 informacion precisa
sobre los aspectos publicitarios y otros que desconocen gue se encuentren en los

medios sociales, con el proposito de posicionarme.

Implicancias practicas: El presente estudio se llevé a cabo de forma exclusiva
a las acciones publicitarias desde la perspectiva de los clientes de la Institucion
Educativa San Ignacio de Loyola, Tarapoto; buscando a partir de ello identificar
el nivel de lealtad de sus clientes.

Valor tedrico: La investigacion se llevo a cabo con el propdésito de cubrir y al
mismo tiempo generar conocimiento de las variables que se pretende abordar.
No obstante, con la finalidad de fundamentar los posibles hallazgos; y como
también el comportamiento de las variables; se determind el uso de fuentes
confiables; como es el caso de (Orozco, Villa, Rodriguez y Sanchez, 2015), y
Mufioz & Navarro (2015).

Utilidad metodoldgica: La investigacion determin6 una utilidad metodoldgica

haciendo uso de técnicas y procedimientos que contribuyeron a conocer el nivel
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1.6

1.7

de eficiencia publicitaria y como también la lealtad de los clientes de la L.E.I.P.

San Ignacio de Loyola, Tarapoto, 2018.
Hipdtesis
Hipdtesis General

Hi: Existe relacion entre la eficacia publicitaria y la lealtad en clientes de la
I.E.I.P. San Ignacio de Loyola, Tarapoto, 2018.

Hipotesis Especificas
H1: La eficacia publicitaria en la I.E.1.P. San Ignacio de Loyola, Tarapoto, 2018,

es alto.

H>: La lealtad en clientes de la I.E.I.P. San Ignacio de Loyola, Tarapoto, 2018,

es alto.

Objetivos
General

Determinar la relacion entre eficacia publicitaria y la lealtad en clientes de la
I.E.I.P. San Ignacio de Loyola, Tarapoto, 2018.

Especificos

Evaluar la eficacia publicitaria en la I.E.I.P. San Ignacio de Loyola, Tarapoto,
2018.

Evaluar la lealtad en clientes de la I.LE.I.P. San Ignacio de Loyola, Tarapoto,
2018.
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METODO

2.1.

2.2.

Tipo y Disefio de investigacion
Tipo de Investigacion
Segun Hernandez (2012), la presente investigacién se desarroll6, segun la

finalidad que persigue, es de Aplicada. (p.164)

Disefio de Investigacion
En la presente investigacion el disefio es de tipo correlacional. Hernandez et al.
(2012). Ademas, es un estudio no experimental transversal y sigue el siguiente

esquema: ol
m .
~!
Donde:
M: Clientes de la I.E.1.P. (padres de familia)
OL1: Eficacia publicitaria

0O2: Lealtad de clientes
r: Coeficiente de Correlacion

Variables, Operacionalizacion

Variables
Variable I: Eficacia publicitaria

Variable Il: Lealtad en clientes
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Tabla 1

Operacionalizacion de las variables

s Escala
. s Definicion . . .
Variable I  Definicion Conceptual ; Dimensiones Indicadores de
Operacional s
medicién
Radio
Medi Television y
. . edios i
Orozco, Villa, Rodriguez - cine
Séanchez (2015), sostuvo tradicionales
y 'S (Offline) Prensa
que las pequefias o
8 mediana empresas tienen La _ _Ef_lcaC|a Revistas
S muchos retos que superar publicitaria
= para su permanencia enel serdanalizaday Disefio web
< mercado, siendo ademas evaluada a :
o del financiero, el de partir de los Ordinal
© € parti Whatsapp
S carecer de estrategias de siguientes
ﬁ c?me_rmallzacnlm Sjlgw_englones € Medios Blogs
efectivas, por lo que para indicadores virtuales
este tlefecto gtlllzandqo (Online) Correo
como eemepto e estudio electrénico
a una pequefia empresa.
Peq P Facebook
Twitter
Recomendacion
de la empresa
@ La lealtad en Satisfaccion
2 La lealtad puede darse por clientes  sera del cliente
% factores intrinsecos a la analizada y
c empresa y  factores evaluada a Valoracion de la .
o P . Ordinal
5 extrinsecos y valorables partir de los empresa
S (Mufioz & Navarro 2015 siguientes
§ p. 25). dimensiones e
indicadores Atencién
) personalizada
th_ete|t1C|on del Cambio
cliente constante
Feedback

Fuente: Elaboracion propia

2.3. Poblacion y muestra

Poblacion

La poblacion se trabajoé en base a la cantidad de padres de familia que conforman la

I.E.I.P. San Ignacio de Loyola.

Muestra
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2.4,

La muestra estuvo conformada por los 50 padres de familia que conforman la L.E.I.P.

San Ignacio de Loyola.
Criterios de seleccion

Criterios de Inclusion: Se consideraran dentro del estudio todos los sujetos que

cumplan con los siguientes criterios:

Padres de familia.

Criterios de Exclusion: Se excluiran todos los sujetos que no cumplan con los

criterios de inclusion mencionados, ademas de:

Otros familiares.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad.
Técnicas

Encuesta

En el presente estudio de investigacion se utilizo la encuesta como técnica el cual
recolectd informacién de los padres de familia de la institucion, sobre el tema de las
variables en estudio, el cual permite determinar la condicién real del objeto en estudio.
(Hernandez, 2014, p.488)

Instrumentos
Cuestionario
Para la presente investigacion se realizo cuestionarios de eficacia publicitaria y lealtad

en clientes, con la finalidad de determinar la relacién entre ambas variables.

Recoleccion de datos

En la presente investigacion para realizar la recoleccion de datos se aplico el
instrumento en base a la muestra tomada que fue 50 padres de familia de la I.E.I.P.
San Ignacio de Loyola.

Validacion y confiablidad del instrumento

Validez

La confiabilidad de instrumentos se determiné utilizando el Alpha de Cronbach.
Cuanto mas se aproxime a su valor maximo, 1, mayor es la fiabilidad de la escala. Se

utilizo el criterio establecido por la Universidad César Vallejo, mayor a 0.70. Para la
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validacion de instrumentos se realizé una encuesta piloto, obteniéndose los siguientes

resultados al calcular el Alpha de Cronbach:

Alfa de cronbach — variable eficacia publicitaria

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 50 100,0
Excluido? 0 0
Total 50 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

873 10

Alfa de cronbach — variable lealtad en clientes

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 50 100,0
Excluido? 0 0
Total 50 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

979 10

También se determind la validez de los instrumentos utilizando la técnica de Juicio de

Expertos identificando y sistematizando la opinion de tres expertos locales (ver Anexo 03).

2.5. Meétodo de analisis de datos

La forma de tratamiento de los datos se realiz6 utilizando el software IBM SPSS

version 22, que permitio generar tablas y figuras y la correlacion estadistica. El analisis

de la informacion se realizd mediante tablas de frecuencia y figuras de barras con sus

correspondientes descripciones.

Para la medicion de la variable “eficacia publicitaria” se establecieron los niveles de

“alto”, “medio” y “bajo”, de acuerdo al siguiente puntaje (rangos):

Nivel bajo: de 10 a 23 puntos

Nivel medio: de 34 a 36 puntos
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Nivel alto: de 37 a 50 puntos

Esta variable se trabajé con items positivos y la calificacidn se hizo con la siguiente

escala:

Nunca =1

Casi nunca = 2
A veces =3

Casi siempre =4

Siempre =5
Lositemsson: 1,2, 3,4,5,6,7,8,9y 10.

Para la medicion de la variable “lealtad en clientes” se establecieron los niveles de

9 C¢

“alto”, “medio” y “bajo”, de acuerdo al siguiente puntaje (rangos):
Nivel bajo: de 10 a 23 puntos

Nivel medio: de 34 a 36 puntos

Nivel alto: de 37 a 50 puntos

Esta variable se trabajé con items positivos y la calificacion se hizo con la siguiente

escala:

Totalmente en desacuerdo = 1

En desacuerdo = 2

Indiferente = 3

De acuerdo =4

Totalmente de acuerdo =5

Lositemsson: 1, 2,3,4,5,6,7,8, 9y 10.

Para determinar la correlacion entre las variables se utilizd el coeficiente Chi —
cuadrado de Pearson (X?), es una prueba estadistica para evaluar hipétesis acerca de
la relacion entre dos variables categoricas pertenecientes a un nivel de medicion
ordinal. Se parte del supuesto de que las variables no estan relacionadas (hay

independencia).
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Ho: independencia de las variables
H1: variables relacionadas

2.6. Aspectos éticos
Se solicito autorizacion a la 1.E.1.P. San Ignacio de Loyola, a través de la gerencia,
para la realizacion de la investigacion. El acopio de informacion fue coordinado con
el personal administrativo especialista y se explicd que es de caracter voluntaria sin

presion o coaccidn de ningun tipo. La encuesta tuvo caracter de andnima.
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RESULTADOS

En este capitulo se presentan los resultados de la investigacion, lo mismos que fueron

procesados y presentados en tablas y figuras para el anélisis. Se encuestaron a 50
padres de familia de la I.E.1.P. San Ignacio de Loyola.

3.1. Nivel de eficacia publicitariaen la I.E.1.P. San Ignacio de Loyola, Tarapoto,
2018.

Uno de los problemas mas frecuentes en los padres de familia de la I.E.I.P. San
Ignacio de Loyola, esta relacionado con la eficacia publicitaria. A continuacion,

se muestra informacion que viene de la encuesta realizada a 50 padres de familia
de la I.LE.1.P. San Ignacio de Loyola,

Tabla 2

Frecuencias de la variable eficacia publicitaria

Escala Frecuencia Porcentaje
Bajo 17 34%
Medio 20 40%
Alto 13 26%

Total 50 100%

Fuente: encuesta aplicada

Elaboracion propia

40%

34%

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Bajo Medio Alto

Figura 1: Nivel de eficacia publicitaria en la I.E.I.P. San Ignacio de Loyola
Fuente: tabla 2

Elaboracion propia
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Interpretacion:

En la figura 1, se muestra el nivel de eficacia publicitaria en la 1.E.I.P. San
Ignacio de Loyola. El 40% de encuestados indicaron que es “medio”, el 34%
indicaron que es “bajo” y el 26% indicaron que es “alto”. Ya que se sefiala que
dentro de los medios tradicionales se encuentran la radio, television y cine, la

prensa y las revistas.

Tabla 3

Frecuencias de las dimensiones de la variable eficacia publicitaria

Medios tradicionales Medios Virtuales (Online)

Escala (Offline)
f % f %
Bajo 19 38% 12 24%
Medio 15 30% 25 50%
Alto 16 32% 13 26%
Total 50 100% 50 100%

Fuente: encuesta aplicada
Elaboracion propia

|:|26°0

Medios Virtuales (Online) !:lSO%
24%

N

BBZ%

Medios tradicionales (Offline) U30°°

I 38%
|

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Alto ""Medio [ Bajo

Figura 2: Nivel de eficacia publicitaria por dimensiones.
Fuente: tabla 3

Elaboracion propia
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Interpretacion:

En la figura 2, se muestra el nivel de eficacia publicitaria en cada una de sus
dimensiones, como es en la dimension de medios virtuales, el 50% indicaron que
“medio”, el 26% indicaron que es “alto” y un 24% indicaron que es “bajo”, para
la dimension de medios tradicionales indicaron que el 30% es “medio”, el 32%

indicaron que es “alto” y el 38% indicaron que es “bajo”.

Nivel de lealtad en clientes de la I.E.I.P. San Ignacio de Loyola, Tarapoto,
2018.

En este acapite, se muestran los resultados del procesamiento de la informacion

de la encuesta aplicada en cuanto a la lealtad de clientes de la I.E.I.P. San Ignacio
de Loyola, Tarapoto.

Tabla 4

Frecuencias de la variable lealtad en clientes

Escala Frecuencia Porcentaje
Bajo 15 30%
Medio 24 48%
Alto 11 22%

Total 50 100%

Fuente: encuesta aplicada
Elaboracion propia

S0% 48%
40%
30%
20%

10%

0%
Bajo Medio Alto

Figura 3: Nivel de lealtad en clientes en la I.E.I.P. San Ignacio de Loyola.
Fuente: tabla 4

Elaboracion propia
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Interpretacion:

En la figura 3, se muestra el nivel de lealtad en clientes de la I.E.I.P. San Ignacio
de Loyola. El 48% de encuestados indicaron que es “medio”, el 30% indicaron
que es “bajo” y el 22% indicaron que es “alto”, debido a que integrar nuevas
posibilidades de marketing digital con los formatos y medios que llevan afios
demostrando su eficacia es importante, de hecho, el uso combinado de
herramientas On line y Off line en una misma camparia de marketing potencia
el recuerdo de los valores de marca hasta en un 18%, lo que refrenda a Internet

como un medio muy rentable.

Tabla 5
Frecuencias de las dimensiones de la variable lealtad en clientes

Satisfaccion del cliente Retencién del cliente
Escala

f % i %

Bajo 15 30% 15 30%
Medio 24 48% 31 62%
Alto 11 22% 4 8%

Total 50 100% 50 100%

Fuente: encuesta aplicada
Elaboracion propia

I/Soo

|:|62%

Retencion del cliente

I

30%

N

i 22%

|

Satisfaccion del cliente !:|48%

[ 30%
| m

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Alto mMedio ' Bajo

Figura 4: Nivel de lealtad en clientes por dimensiones.

Fuente: tabla 5
Elaboracion propia
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Interpretacion:

En la figura 4, se muestra el nivel de lealtad en clientes en cada una de sus

dimensiones, como es en la dimension de retencion al cliente, el 62% indicaron

que “medio”, el 8% indicaron que es “alto” y un 30% indicaron que es “bajo”,

para la dimension satisfaccion del cliente indicaron que el 48% es “medio”, el

22% indicaron que es “alto” y el 30% indicaron que es “bajo”.

3.3. Relacion entre relacion entre eficacia publicitariay la lealtad en clientes de

la 1.E.1.P. San Ignacio de Loyola, Tarapoto, 2018.

Para determinar la relacion entre las variables en estudio se aplico la prueba Chi

— cuadrado de Pearson (X?). Los datos procesados en el software IBM SPSS

version 22 arrojaron los siguientes resultados.

Tabla 6

Tabla de contingencia

Lealtad en clientes

Alto Bajo Medio Total

Eficacia Alto Recuento 9 1 3 13
publicitaria % del total 18.0% 2 0% 6.0% 26.0%
Bajo Recuento 0 9 8 17

% del total 0,0% 18,0% 16,0% 34,0%

Medio Recuento 2 5 13 20

% del total 4,0% 10,0% 26,0% 40,0%

Total Recuento 11 15 24 50
% del total 22,0% 30,0% 480%  100,0%

Fuente: encuesta aplicada
Elaboracién Propia
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Tabla 7

Prueba de chi — cuadrado de Pearson (X?)

Sig. asintética (2

Valor gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 26.426 4 000
Razon de verosimilitud 26,332 4 ,000
N de casos validos 50

a. 4 casillas (44,4%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es 2,86.
Fuente: encuesta aplicada
Elaboracién Propia

En el marco de la investigacion se planted la siguiente hipdtesis general:

Hi: Existe relacion entre la eficacia publicitaria y la lealtad en clientes de la L.E.I.P. San

Ignacio de Loyola, Tarapoto, 2018.

Ho: No existe relacion entre la eficacia publicitaria y la lealtad en clientes de la I.E.I.P. San

Ignacio de Loyola, Tarapoto, 2018.

Tabla 8

Relacion entre variables

Significancia (p<

o 2 2
RELACION X g.l. X 0.05)
Eficacia publlt_:ltarla y lealtad 96.43 4 9.49 si
en clientes
Fuente: encuesta aplicada
Elaboracion Propia
Region de Aceptacion Hy N Region de Rechazo He

1-L

O

: 3

Figura 5: Campana de Gauss
Fuente: encuesta aplicada

Elaboracion propia

35



Interpretacion:

La Tabla 8 y figura 5, muestran que X2 calculado (26.43) > X2 tabulado (9.49), ubicandose
en la region de rechazo de la hipotesis nula (Ho); por tanto, se concluye que si existe relacion

significativa (p<0,05) entre la eficacia publicitaria y la lealtad en clientes de la I.E.1.P. San

Ignacio de Loyola, Tarapoto, 2018.
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DISCUSION

Después de la recoleccion de datos a traves de los instrumentos planteados, en
este caso el cuestionario, las cuales ayudaron a conocer los resultados de ambas
variables, por lo que se pasa a contrastarlas con las teorias y antecedentes expuestos
dentro de la investigacion, cada una de ellas relacionadas con las variables en estudio,
permitiendo tener un mayor panorama de la importancia de los resultados obtenidos

en la presente investigacion.

Al efectuar el andlisis de la variable eficacia publicitaria en la 1L.E.I.P. San
Ignacio de Loyola. E140% de encuestados indicaron que es “medio”, el 34% indicaron
que es “bajo” y el 26% indicaron que es “alto”. Los resultados obtenidos guardan
relacion con lo expuesto por Meza, L. (2014), se encontré como resultado que de
acuerdo a los datos recolectados se pudo notar que no se realiza publicidad en las
Microempresas debido a la falta de conocimientos. Asimismo, coincide con lo
mencionado por Gutierrez, C. (2017), se determino que, los 278 clientes muestran que
las estrategias de marketing que han utilizado se tienen que trabajar desde adentro. Por
su parte Plascencia, M. y Polo, L. (2016), se determin6 que mediante la aplicacion de
las estrategias de marketing relacional se logrd incrementar la fidelizacion de los

clientes.

Asi mismo al ser comparados con la teoria, vemos que Orozco, Villa, Rodriguez
y Sanchez (1996), sostuvo que las pequefias y mediana empresas tienen muchos retos
gue superar para su permanencia en el mercado, siendo ademas del financiero, el de
carecer de estrategias de comercializacion efectivas, por lo que para este efecto
utilizando como elemento de estudio a una pequefia empresa editorial, se disefia una
mezcla de promocion privilegiando una combinacion de medios de promocion: Off
line (medios tradicionales) y Online (medios virtuales), la cual se acompaiia de una
ruta de medios e itinerario de visitas a instituciones. Posteriormente se mide la
implementacion, principalmente el impacto en las redes sociales, pues ello facilita la

estrategia de comunicacion y la relacion con los clientes.

Con respecto a la variable lealtad en clientes en clientes de la I.E.I.P. San Ignacio
de Loyola. El 48% de encuestados indicaron que es “medio”, el 30% indicaron que es
“bajo” y el 22% indicaron que es “alto”, asi mismo al ser comparados con los

resultados de Alva, M. (2017), manifiesta que los resultados las estrategias de
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marketing implementadas permite aumentar la lealtad en los clientes. Los mismos que
fueron comparados con la teoria de Mufioz y Navarro (2015), hacen referencia que se
debe estudiar la lealtad en clientes existen ciertos indicadores para medir la
fidelizacion de los clientes que se relacionan tanto con la actitud que tiene un cliente

y COMO se muestra una organizacién ante la sociedad.
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CONCLUSIONES

5.1.

5.2.

5.3.

En cuanto al nivel de eficacia publicitaria en la I.E.I.P. San Ignacio de Loyola,
Tarapoto, el 40% de encuestados indicaron que es “medio”, el 34% indicaron

que es “bajo” y el 26% indicaron que es “alto”.

En cuanto al nivel de lealtad en clientes de la I.E.I.P. San Ignacio de Loyola,
Tarapoto, el 48% de encuestados indicaron que es “medio”, el 30% indicaron

que es “bajo” y el 22% indicaron que es “alto”.

Mediante el estadistico de chi cuadrado se pudo constatar la relacion que existe
entre las dos variables donde X2 calculado (26.43) > X2 tabulado (9.49),
ubicandose en la region de rechazo de la hipétesis nula (Ho); por tanto, se
concluye que si existe relacion significativa (p<0,05) entre la eficacia
publicitaria y la lealtad en clientes de la I.E.1.P. San Ignacio de Loyola, Tarapoto,

2018.
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VI.

RECOMENDACIONES

6.1. Se recomienda a la L.LE.I.P. San Ignacio de Loyola, Tarapoto, manejar una
publicidad masiva que permita analizar muy bien al cliente antes de decidir qué
medio contratar, no escoger el que le gusta a la institucion, sino el que frecuenta

el mercado.

6.2. Se recomienda a la I.E.I.P. San Ignacio de Loyola, Tarapoto, que crea anuncios
personalizados y dirigidos a audiencias concretas, que permita llegar a su target

ya que también ayudaria a implementar el re-marketing.

6.3. Se recomienda a la I.E.I.LP. San Ignacio de Loyola, Tarapoto, construya
relaciones en lugar de enfocarse en vender, puesto que es una de las razones por
las cuales se hace referencia a construir relaciones, donde permita entablar la

relacién empresa — cliente.
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ANEXOS



Matriz de consistencia

Titulo: Eficacia publicitariay lealtad en clientes de la I.E.1.P. San Ignacio de Loyola,
Tarapoto, 2018.
Formulacié
n del Hipotesis Objetivo Aspectos tedricos
problema
Problema
general
¢Existe
relacion
entre la Objetivo general
eficacia Determinar la relacién entre eficacia
publicitaria publicitaria y la lealtad en clientes de
y la lealtad la 1.E.LP. San Ignacio de Loyola,
en clientes Tarapoto, 2018.
de la LE.LP. ) )
San Ignacio Hipotesis general
de Loyola, | Hi: Existe relacion entre la Obijetivos especificos
Tarapoto, eficacia publicitaria y la lealtad luar |a eficacia publicitari |
2018? en clientes de la L.LE.l.P. San IE\éaIl;)ar ge 'CTC'a p_u 'g'tarf enla
Ignacio de Loyola, Tarapoto, | =" =an Ignacio de LOyola,
Problf:mas 2%18 y P Tarapoto, 2018. Variable I:
especificos :
s . Eficacia
+COmo es la Hipotesis especificas licitar
L ; ublicitaria
eflca_m_a _ HL: La eficacia publicitaria en Evaluar la lealtad en clientes della p _
publicitaria | |5 | £.1.p. San Ignacio de LE.LLP. San Ignacio de Loyola, Variable I
en la LE.LP. | | oyola, Tarapoto, 2018, es alto, | |2/aP0to, 2018. Lealtad en clientes
San Ignacio
de Loyola,
Tarapoto, H2: La lealtad en clientes de la
20187 I.LE.LP. San Ignacio de Loyola,
¢Como es la | Tarapoto, 2018, es alto.
lealtad en
clientes de la
LE.I.P. San
Ignacio de
Loyola,
Tarapoto,
20187
Disefio de Variables de estudio PozlaCié Ins“;ug;ento
investigacion muegtra recoleccion
de datos
Poblacié Técnicas e
. ny instrumento
Correlacional, ; ; ; i muestra | s principales
pues se buscard Variable | Dimensiones Indicadores p p
demostrar si existe s = i . Radio La
0 no relacion entre S s=-& |Medios tradicionales poblacién
im 3z © |(Offline Television y cine y muestra




las variables
propuestas.

V

-

-
|

Vi

N

Donde:

M = LE.IP. San
Ignacio de Loyola,
Tarapoto, 2018

\"A = Eficacia

publicitaria

V, = Lealtad en
clientes

r =Relacién

Lealtad en clientes

Prensa se
evist trabajara
evistas en base a
Disefio web la
Whatsapp cantidad
de padres
Medios virtuales Blogs de familia
(Online) Correo electrénico que
Facebook conforma
- nlalE. I
Twitter P. que
Recomendacion de la hace un
empresa total de
Satisfaccion del 50 padres

cliente

Valoracion de la empresa

Retencion del cliente

Atencidn personalizada

Cambio constante

Feedback

Técnicas e
instrumento
S
secundarios

Encuesta -
Cuestionario

Fuente: Elaboracion propia




Instrumento de recoleccion de datos

Cuestionario para recoger informacion de la variable Eficacia publicitaria

Buen dia, el presente cuestionario tiene como finalidad recabar informacion acerca de la

Eficacia publicitaria. Para lo cual se pide responder con mayor sinceridad segun percepcion;

la misma que permitiré resolver la problematica de estudio realizado en 1.E.1.P. San Ignacio

de Loyola, Tarapoto.

Marque la respuesta de acuerdo a su nivel de percepcién, apreciacion o forma de pensar,

para lo cual tiene 5 opciones categorizadas tal como se presenta

Item Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
Escala 1 2 3 4 5
N° Items 1 2 4 )

Dimension: Medios tradicionales (Offline)

La I.LE.l.LP. San Ignacio de Loyola utiliza la radio

1 - .
como fuente para promocionar sus Servicios.
5 La I.E.1.P. San Ignacio de Loyola utiliza la television
y cine como fuente para promocionar sus servicios.
3 La L.LE.I.LP. San Ignacio de Loyola utiliza la prensa
como fuente para promocionar sus servicios.
4 La LLE.I.LP. San Ignacio de Loyola utiliza revistas
como fuente para promocionar sus servicios.
Dimension: Medios virtuales (Online)
5 La LE.I.P. San Ignacio de Loyola utiliza la pagina
web como fuente para promocionar sus servicios.
5 La L.LE.I.P. San Ignacio de Loyola utiliza el whatsapp
como fuente para promocionar sus servicios.
La LLE.I.LP. San Ignacio de Loyola utiliza el blog
7 institucional como fuente para promocionar sus
servicios.
La I.LE.I.P. San Ignacio de Loyola utiliza el correo
8 electronico como fuente para promocionar sus

servicios.




La L.LE.I.P. San Ignacio de Loyola utiliza el Facebook
como fuente para promocionar sus servicios.

La LLE.I.P. San Ignacio de Loyola utiliza el twiter

10 . _
como fuente para promaocionar sus Servicios.

Fuente: Instrumento adaptado a la teoria de Orozco, 1., Villa, L., Rodriguez, G. Sanchez, J. (2015).



Cuestionario para recoger informacion de la variable Lealtad en Clientes

Buen dia, el presente cuestionario tiene como finalidad recabar informacion acerca de la

Lealtad en Clientes. Para lo cual se pide responder con mayor sinceridad segun percepcion;

la misma que permitird resolver la problemética de estudio realizado en la I.E.I.P. San

Ignacio de Loyola, Tarapoto

Marque la respuesta de acuerdo a su nivel de percepcion, apreciacion o forma de pensar,

para lo cual tiene 5 opciones categorizadas tal como se presenta

Totalmente
. En . Totalmente
ltem en Indiferente De acuerdo
desacuerdo de acuerdo
desacuerdo
Escala 1 2 3 4 5
items Lealtad en clientes
N° Dimensién: Satisfaccion del cliente ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5

Indicador: Recomendacién de la empresa

Ha recomendado anteriormente a otras personas a requerir los

1 servicios en la I.LE.I.P - San Ignacio de Loyola, Tarapoto en
formacién académica.
Las personas de su entorno le recomendaron que acuda a la
2 I.E.l.P - San Ignacio de Loyola Tarapoto; para la formacion

académica de sus hijos.

Indicador: Valoracion de la empresa

En una reunion de amigos, ha concebido buenas referencias

3 por parte de la I.E.1.P - San Ignacio de Loyola, Tarapoto.
Ha percibido una buena experiencia de otras personas después
4 de haber estado en la la I.LE.l.P - San Ignacio de Loyola,
Tarapoto.
N° Dimensién: Retencion del cliente 1 |2 3 |4 |5

Indicador: Atencion personalizada

5

Los trabajadores de la L.E.l.LP- San Ignacio de Loyola,
Tarapoto, tienden a generar una adecuada atencion.

6

La atencion por parte del area administrativa es rapida y sin
demoras.

Indicador: Cambio constante

La LLE.I.P. San Ignacio de Loyola, Tarapoto se preocupa en

7 X ; -2 .

realizar mejoras para la atencion al cliente.

Los servicios que brinda la 1.E.I.P. San Ignacio de Loyola,
8 suelen ampliarse para generar una mayor satisfaccion al

cliente.

Indicador: Feedback




Cada vez que observa publicidad por parte de la I.E.I.P. San

9 Ignacio de Loyola, realiza sugerencias a sus amigos Yy
conocidos.
La I.LE.I.P. San Ignacio de Loyola, dispone con un buzén de
10 | sugerencias para que sus clientes puedan recomendar sus

Servicios.

Fuente: Instrumento adaptado a la teoria de Mufioz & Navarro (2015).




Validacion de expertos

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto

Institucién donde labora
Especialidad

Instrumento de evaluacion

Autor (s) del instrumento (s)

Mtra. Arévalo Alva Lady Diana
Universidad Nacional de San Martin
Administradora

Cuestionario de Lealtad en Clientes.
Br. Carlos Augusto Garcia Villacorta

ASPECTOS DE VALIDACION

NUNCA (1) CASINUNCA (2) AVECES (3) CASISIEMPRE (4)

SIEMPRE (5)

AT Z A

.-‘:\)_‘___‘ e X T ;“j.— 3 oK

Los items estan mdacmdos con lenguaje apropnado y hbre dc
ambigiiedades acorde con los sujetos muestrales

Z[3 4]

I IR,

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacion objetiva sobre la variable Lealtad en clientes en todas
sus dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
cientifico, tecnolégico, innovacién y legal inherente a la variable:
Lealtad en clientes.

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable: lealtad en
clientes de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipotesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad acorde
con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de investigacion
y responden a los objetivos, hipétesis y variable de estudio.

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del instrumento,
permitird analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la
investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores de
cada dimensién de la variable: Lealtad en clientes.

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos responden al
propésito de la investigacion, desarrollo tecnologico e innovacion,

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del
instrumento.

e 3'4"&

< ‘..",‘..-'-v = s
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embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

OPINION DE APLICABILIDAD

EL INSTRUMENTO ES VALIDO, PUEDE SER APLICADO.

PROMEDIO DE VALORACION: 2

(Nota Teneren cuenta que ¢l instrumento es vilido cnandose tiene un punta_pe mimmo de 41 “E.xceleute ", sin
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto

Institucién donde labora
Especialidad

Instrumento de evaluacion
Autor (s) del instrumento (s)

Mitra. Arévalo Alva Lady Diana
Universidad Nacional de San Martin
Administradora

Cuestionario de Eficacia publicitaria
Br. Carlos Augusto Garcia Villacorta

ASPECTOS DE VALIDACION

NUNCA (1) CASINUNCA (2) AVECES (3) CASISIEMPRE (4)

SIEMPRE (5)

CLARIDAD

Los items estan redactados con lengﬁajé'apropwc.ld'y" libre
ambigiiedades acorde con los sujetos muestrales

€

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacion objetiva sobre la variable: Eficacia publicitaria en todas
sus dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal inherente a la variable:
Eficacia publicitaria.

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable: Eficacia
publicitaria de manera que permiten hacer inferencias en funcion a
las hipotesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad acorde
con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de investigacion
y responden a los objetivos, hipétesis y variable de estudio.

CONSISTENCIA

La informacidn que se recoja a través de los items del instrumento,
permitira analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la
investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores de
cada dimensién de la variable: Eficacia publicitaria.

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos responden al
proposito de la investigacion, desarrollo tecnolégico e innovacion,

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del

instrumento. ]

449

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

OPINION DE APLICABILIDAD

EL INSTRUMENTO ES VALIDO, PUEDE SER APLICADO.

PROMEDIO DE VALORACION:

5

LA LTI T oy
. Treses

MyLady Diana Arévalo Alve
CEAD NG 1%

1 sin
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto

Institucién donde labora
Especialidad

Instrumento de evaluacién
Autor (s) del instrumento (s)

Mg. Encomenderos Bancallan Ivo Martin
Universidad César Vallejo

Docente de investigacion

Cuestionario de Eficacia publicitaria

Br. Carlos Augusto Garcia Villacorta

ASPECTOS DE VALIDACION

NUNCA (1) CASINUNCA (2) AVECES (3) CASISIEMPRE (4) SIEMPRE (5)

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigiiedades acorde con los sujetos muestrales

OBIJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacion objetiva sobre la variable: Eficacia publicitaria en todas
sus dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.

Ix X |

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal inherente a la variable:
Eficacia publicitaria.

X

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable: Eficacia
publicitaria de manera que permiten hacer inferencias en funcién a
las hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad acorde
con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de investigacion
y responden a los objetivos, hipétesis y variable de estudio.

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del instrumento,
permitira analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la
investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores de
cada dimension de la variable: Eficacia publicitaria.

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos responden al
proposito de la investigacion, desarrollo tecnoldgico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del

X | X | X| X

instrumento.

N3

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

OPINION DE APLICABILIDAD

EL INSTRUMENTO ES VALIDO, PUEDE SER APLICADO.

PROMEDIO DE VALORACION:

)
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s
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\ T
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(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”
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Tarapoto, 03 de Noviembre de 2018
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto Mg. Encomenderos Bancallan Ivo Martin
Institucion donde labora : Universidad César Vallejo

Especialidad ; Docente de investigacion

Instrumento de evaluacion : Cuestionario de Lealtad en Clientes.
Autor (s) del instrumento (s) i Br. Carlos Augusto Garcia Villacorta
ASPECTOS DE VALIDACION

NUNCA (1) CASINUNCA (2) AVECES (3) CASISIEMPRE (4) SIEMPRE &)

Los items estin re dos con lenguaje apropiado y libre de
ambigiiedades acorde con los sujetos muestrales X
Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
OBJETIVIDAD informacion objetiva sobre la variable Lealtad en clientes en todas
sus dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnolégico, innovacién y legal inherente a la variable:
Lealtad en clientes. X
Los items del instrumento reflejan organicidad l6gica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable: lealtad en
clientes de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion. X
SUFICIENCIA Los items flel instrumen}o son spﬁgient&s en cantidad y calidad acorde
con la variable, dimensiones e indicadores.

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de investigacion
y responden a los objetivos, hip6tesis y variable de estudio. o

CLARIDAD

ORGANIZACION

X

INTENCIONALIDAD

La informacién que se recoja a través de los items del instrumento,
CONSISTENCIA permitird analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la
investigacion.

Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores de
cada dimension de la variable: Lealtad en clientes.

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos responden al
proposito de la investigacion, desarrollo tecnolégico e innovacion.
PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del
instrumento.

COHERENCIA

METODOLOGIA

X< X | X

8

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un punfaje minimo de 41 “‘Excelente"; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

OPINION DE APLICABILIDAD
EL INSTRUMENTO ES VALIDO, PUEDE SER APLICADO.

Tarapoto, 03 de Noviembre de 2018

PROMEDIO DE VALORACION: | 5
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto

Institucion donde labora
Especialidad
Instrumento de evaluaciéon

Autor (s) del instrumento (s)

Mtra. Martell Alfaro Karla Patricia
Universidad Nacional de San Martin
Administradora

Cuestionario de Lealtad en Clientes.
Br. Carlos Augusto Garcia Villacorta

ASPECTOS DE VALIDACION

NUNCA (1) CASINUNCA (2) AVECES (3) CASISIEMPRE (4)

SIEMPRE (5)

CLARIDAD

Los items estin redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigiiedades acorde con los sujetos muestrales

OBIJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacion objetiva sobre la variable Lealtad en clientes en todas
sus dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
cientifico, tecnolégico, innovacién y legal inherente a la variable:
Lealtad en clientes.

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la
definicién operacional y conceptual respecto a la variable: lealtad en
clientes de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad acorde
con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de investigacion
y responden a los objetivos, hipétesis y variable de estudio.

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del instrumento,
permitira analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la
investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores de
cada dimension de la variable: Lealtad en clientes.

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos responden al
proposito de la investigacion, desarrollo tecnologico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del

instrumento.

50

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente™; sin

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

OPINION DE APLICABILIDAD

EL INSTRUMENTO ES VALIDO, PUEDE SER APLICADO.

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 03 de Noviembre de 2018
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto

Institucion donde labora
Especialidad
Instrumento de evaluacion

Autor (s) del instrumento (s)

Mtra. Martell Alfaro Karla Patricia
Universidad Nacional de San Martin
Administradora

Cuestionario de Eficacia publicitaria
Br. Carlos Augusto Garcia Villacorta

ASPECTOS DE VALIDACION

NUNCA (1) CASINUNCA (2) AVECES (3) CASISIEMPRE (4)

SIEMPRE (5)

CLARIDAD

Los items estan redactados con 'lenguaje apropiado y libre de

ambigiiedades acorde con los sujetos muestrales

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacion objetiva sobre la variable: Eficacia publicitaria en todas
sus dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
cientifico, tecnologico, innovacion y legal inherente a la variable:
Eficacia publicitaria.

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable: Eficacia
publicitaria de manera que permiten hacer inferencias en funcion a
las hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad acorde
con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de investigacion
y responden a los objetivos, hipétesis y variable de estudio.

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del instrumento,
permitird analizar, describir y explicar la realidad, motivo de Ia
investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores de
cada dimension de la variable: Eficacia publicitaria.

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos responden al
proposito de la investigacion, desarrollo tecnoldgico e innovacién.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del
instrumento.

H9

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

OPINION DE APLICABILIDAD

EL INSTRUMENTO ES VALIDO, PUEDE SER APLICADO.

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 03 de Noviembre de 2018




indice de confiablidad

Alfa de cronbach — variable eficacia publicitaria

Resumen de procesamiento de casos

N

%

Casos

Vélido

Excluido?

Total

50 100,0
0 ,0
50 100,0

variables del procedimiento.

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

Estadisticas de total de elemento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,873

10

Varianza de
Media de escala si escala si el Correlacién total | Alfa de Cronbach
el elemento se ha elemento se ha de elementos si el elemento se
suprimido suprimido corregida ha suprimido
1. La L.LE.L.P. San Ignacio de
Loyola utiliza la radio como
) 31,67 68,524 -,273 ,899
fuente para promocionar sus
servicios
2. La l.E.I.P. San Ignacio de
Loyola utiliza la television y
) 31,80 55,886 446 ,873
cine como fuente para
promocionar sus servicios
3. La l.E.I.P. San Ignacio de
Loyola utiliza la prensa como
] 31,13 60,267 327 ,878
fuente para promocionar sus
servicios
4. La l.LE.1.P. San Ignacio de
Loyola utiliza revistas como
) 31,53 49,267 872 ,837
fuente para promocionar sus
servicios
5. La .E.I.P. San Ignacio de
Loyola utiliza la pagina web
) 31,60 48,829 ,901 ,835
como fuente para promocionar
SuS Servicios




6. La I.E.I.P. San Ignacio de
Loyola utiliza el whatsapp
como fuente para promocionar
Sus servicios

7. La LLE.I.P. San Ignacio de
Loyola utiliza el blog
institucional como fuente para
promocionar sus servicios

8. La L.E.I.P. San Ignacio de
Loyola utiliza el correo
electrénico como fuente para
promocionar sus servicios

9. La L.E.I.P. San Ignacio de
Loyola utiliza el Facebook
como fuente para promocionar
Sus servicios

10. La I.E.I.P. San Ignacio de
Loyola utiliza el twiter como
fuente para promocionar sus

Servicios

31,53

31,33

31,53

31,73

31,73

48,124

52,095

58,552

50,067

51,067

,899

574

,363

,785

,811

,834

,864

,878

,845

844




Alfa de cronbach — variable lealtad en clientes

Resumen de procesamiento de casos

N % Estadisticas de fiabilidad

Casos Valido 50 100,0 Alfa de Cronbach | N de elementos

Excluido? 0 0 979 10

Total 50 100,0
a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticas de total de elemento
Varianza de
Media de escala si escala si el Correlacion total | Alfa de Cronbach

el elemento se ha

suprimido

elemento se ha

suprimido

de elementos

corregida

si el elemento se

ha suprimido

1. Ha recomendado
anteriormente a otras personas
a requerir los servicios en la
I.E.I.P - San Ignacio de Loyola,
Tarapoto en formacion
académica.

2. Las personas de su entorno
le recomendaron que acuda a la
I.E.L.P - San Ignacio de Loyola
Tarapoto; para la formacién
académica de sus hijos

3. En una reunién de amigos,
ha concebido buenas
referencias por parte de la
I.LE.I.P - San Ignacio de Loyola,
Tarapoto

4. Ha percibido una buena
experiencia de otras personas
después de haber estado en la
la LE.I.P - San Ignacio de
Loyola, Tarapoto

5. Los trabajadores de la I.E.1.P
- San Ignacio de Loyola,
Tarapoto, tienden a generar una

adecuada atencion

31,27

31,40

31,53

31,60

31,47

67,638

72,543

72,410

70,686

71,552

,941

,887

824

,949

,876

975

977

979

,975

977




6. La atencion por parte del
area administrativa es rapida y
sin demoras

7. La l.E.I.P. San Ignacio de
Loyola, Tarapoto se preocupa
en realizar mejoras para la
atencion al cliente

8. Los servicios que brinda la
I.E.1.P. San Ignacio de Loyola,
suelen ampliarse para generar
una mayor satisfaccion al
cliente

9. Cada vez que observa
publicidad por parte de la
I.E.1.P. San Ignacio de Loyola,
realiza sugerencias a sus
amigos y conocidos

10. La I.E.I.P. San Ignacio de
Loyola, dispone con un buzdn
de sugerencias para que sus
clientes puedan recomendar sus

Servicios

31,53

31,40

31,20

31,47

31,53

69,124

69,829

73,600

71,552

69,124

,967

,857

,846

876

,967

974

,978

,978

977

974




Constancia de autorizacion donde se ejecuto la investigacion

\gnacio &, INSTITUCION EDUCATIVA INICIAL PARTICULAI
“e.. “SAN IGNACIO DE LOYOLA®

“Pequenos emprendedores para ser grandes lideres”™

“Afio del Dialogo y la Reconciliaciéon Nacional”

CONSTANCIA

La Promotora de la L.E.l.P. “San Ignacio de Loyola” del Distrito de Tarapoto
Provincia y Region San Martin,

Que el estudiante Br. Carlos Augusto Garcia Villacorta, de la maestria MBA
Administracion de Negocio de la universidad Cesar Vallejo sede Tarapoto. Realizd la
investigacion de su tesis titulada EFICACIA PUBLICITARIA Y LEALTAD EN CLIENTES DE LA
I.LE.L.LP. SAN IGNACIO DE LOYOLA, Tarapoto, 2018 en el afio que se menciona en el titulo
del mismo.

Se expide la presente constancia, a solicitud del interesado para los fines que crea
conveniente.

Tarapoto, 23 de octubre del 2018

Jr. Angel Delgado Morey N° 299 - Partido Alto - Tararapoto - San Martin
Teléfono: (042) 52-1867 / Celular: 951402703 / RPM: #951402703 7



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Centro de Recursos para el Aprendizaje y la Investigacién (CRAI)
“César Acuiia Peralta”

FORMULARIO DE AUTORIZACION PARA LA
PUBLICACION ELECTRONICA DE LAS TESIS

1. DATOS PERSONALES
Apellidos y Nombres: (solo los datos del que autoriza)
Garcia Villacorta Carlos Augusto

D.N.I. : 07876820
Domicilio Jr. San Martin n® 1418
Teléfono ; Fijo :526397 ~ = Movil : 942476550
E-mail : cgarciav27@hotmail.com
2. IDENTIFICACION DE LA TESIS
Modalidad:
[ Tesis de Pregrado
EFECUESH? —  cuinasannie e R S T bt b e et
o T
CaITBIA i
AR O e e
B Tesis de Post Grado
A Maestria [ Doctorado
Grado ; Maestro
Mencion : Administracién de Negocios -MBA

3. DATOS DE LA TESIS
Autor (es) Apellidos y Nombres:

Garcia Villacorta Carlos Augusto
Titulo de la tesis:

“Eficacia publicitaria y lealtad en clientes de la |.E.I.P San Ignacic de Loyola,
Tarapoto, 2018”

Ano de publicacion : 2019
4, AUTORIZACION DE PUBLICACION DE LA TESIS EN VERSION
ELECTRONICA:
A través del presente documento,
Si autorizo a pub xta_ completo mi tesis. =

No autorizé a publicar en texto\completo mi tesis.

Firma : Fecha: 28/02/2019
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‘\_Ti ESCUELA DE POSGRADO

ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD DE TESIS

Yo, Mg. Ivo Martin Encomenderos Bancallin, he revisado la tesis del(la)
estudiante Br. GARCIA VILLACORTA CARLOS AUGUSTO titulada “Eficacia

publicitaria y lealtad en clientes de la L.E.I.P San Ignacio de Loyola, Tarapoto,
2018” constato que la misma tiene un indice de similitud de 20% verificable en el
reporte de originalidad del programa TURNITIN.

El suscrito analiz6 dicho reporte y concluyé que cada una de las coincidencias
detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesis cumple con
todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad
César Vallejo.

Tarapoto, 22 de febrero de 2019

artin Encum r'l'cie o; Bancallén
Escuela de Posgrado
UCV-TARAPOTO

Mg. lvo



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE
INVESTIGACION

CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA EL ENCARGADO DE
INVESTIGACION DE :

Dra, Ana Noemi Sandoval Vergara

A LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION QUE PRESENTA:
Carlos Augusto Garcia Villacorta
INFORME TiTULADO:

“Eficacia publicitaria y lealtad en clientes de la [.LE.I.P San Ignacio de Loyola,Tarapoto,
2018~

PARA OBTENER EL TiTULO O GRADO DE:

Maestro en Administracion de Negocios - MBA
SUSTENTADO EN FECHA: 18 de enero de 2019
NOTA O MENCION: Aprobado por Unanimidad
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Dra. Ana Noemi Sandoval Vergacs

DE INVESTIGACION
-TARAPOTO .
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