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RESUMEN 

 

El objetivo del presente estudio fue determinar la relación entre el Branding y la decisión de 

compra de los clientes de la empresa Zubiria corredores de seguros S.A.C, Santiago de Surco 

2019. Asimismo, el tipo de investigación fue aplicada, con un diseño no experimental de 

corte transversal, con un nivel de investigación descriptivo-correlacional. La investigación 

contó con una muestra de 100 clientes. Teniendo como propósito conocer la relación de 

ambas variables, se utilizó el cuestionario como instrumento de medición; dirigido a los 

clientes sobre el Branding y decisión de compra. Finalmente, se procesaron los datos en el 

software estadístico SPSS, en donde se obtuvo como resultado una correlación positiva 

considerable entre las variables Branding y decisión de compra. 
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ABSTRACT 

 

The objective of the present study was to determine the relationship between Branding and the 

purchase decision of the clients of the company Zubiria insurance brokers SAC, Santiago de Surco 

2019. Likewise, the type of research was applied, with a non-experimental design of cut cross-

sectional, with a descriptive-correlational research level. The investigation involved a sample of 100 

clients. With the purpose of knowing the relationship of both variables, the questionnaire was used 

as a measurement instrument; aimed at clients on Branding and the purchase decision. Finally, the 

data were processed in the SPSS statistical software, where a considerable correlation was obtained 

between the variables Branding and purchase decision. 
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Las empresas aseguradoras están en constante competencia por posicionarse en el mercado 

y así ser la primera elección al realizar la compra, por ello las marcas que antes eran un 

activo más ahora se han vuelvo esencial para crear una conexión directa y emocional con los 

clientes y así lograr el posicionamiento de la empresa. Según la revista Branderstand (sf) el 

Brannding se encarga de otorga valor a la marca, creando una conexión emocional con el 

consumidor. Por lo cual las empresas deben construir una buena imagen y reputación para 

así crear un lazo de confianza y obtener acciones positivas. Asimismo, existen empresas que 

no toman en cuenta el valor de la marca y sólo se enfocan en la venta del producto o servicio. 

A nivel Internacional, los seguros son un sector muy importante que se han ido desarrollando 

con el paso del tiempo, protegiendo los bienes contra imprevistos que no se puede medir ni 

controlar. Según La Asociación Mexicana de Instituciones de Seguros (AMIS) el sector 

asegurador registró un aumento del 3.2% a pesar de la paralización del sector inmobiliario, 

venta de automóviles y bienes raíce, esto se debe a que las personas se han dado cuenta de 

la importancia de proteger sus bienes. Asimismo, ya que las empresas aseguradoras 

comercializan productos similares solo con algunas diferencias respecto al precio o 

coberturas las empresas de seguros buscan diferenciarse de la competencia por medio del 

Branding ya que otorga valor a la marca.  

A nivel Nacional la Superintendencia de Banca y seguros, afirma que, en el mercado 

asegurador peruano, existen 21 empresas aseguradoras que compiten por ser líder, 33% 

ofrecen productos de vida, 38% riesgos generales y 29% de ambos riesgos.  Las empresas 

aseguradoras son un componente fundamental en el sector financiero peruano, tenemos a 

Rimas seguros con un 29.47% de participación en el mercado y pacifico seguros con 27.91% 

que actualmente son líderes en el mercado asegurador, ya que han sabido implementar 

estrategias para posicionar su marca y llegar a más clientes a nivel nacional y ofrecer sus 

productos manteniendo una conexión con el cliente.  

A nivel local existen 945 corredores de seguros, entre personas naturales y jurídicas, de ellos 

11 son los que cuentan con la experiencia y han logrado posicionarse en la mente del 

consumidor logrando obtener ventajas competitivas. Ya que, aún existen Broker de seguros 

que solo se enfocan en la venta de seguros sin considerar las necesidades de los clientes, los 

clientes no solo buscan realizar una compra sino desean que la adquisición les produzca 
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algún sentimiento, día a día muchas empresas bombardean a los clientes con diferentes 

técnicas de publicidad, lo que no toman en cuenta es que el cliente sólo retiene un mínimo 

de información, aquella que le es de utilidad. Dentro del mercado asegurador, la competencia 

ha aumentado significativamente en los últimos años.  

Zubiria corredores de seguros S.A.C, es una empresa intermediaria entre las compañías 

aseguradoras y los clientes, que en los últimos años ha registrado un bajo crecimiento en la 

cartera de clientes, el principal problema que enfrenta la empresa es debido al 

desconocimiento de la marca. Asimismo, la empresa no le ha dado la debida importancia a 

crear una conexión emocional con los asegurados por ello, si otro Broker ofrece un precio 

más económico se marcharán con la competencia y ello afecta a los ingresos de la empresa. 

Por otro lado, la empresa no cuenta con un plan estratégico para posicionar la marca, 

tampoco cuenta con estrategias de marketing en las plataformas digitales. Por ello se busca 

conocer la relación que existe entre el Branding y la decisión de compra de los clientes, ya 

que, con una identidad de marca, una propuesta de valor y posicionamiento, poder lograr 

que los clientes se conecten con la marca y crear un vínculo emocional. 

Valencia (2017) en su investigación tuvo como propósito y objetivo corroborar de qué 

manera influye la marca en la decisión de compra, cuáles son los motivos por los cuales los 

clientes adquieren el producto. La población de estudio fue de 212,290 personas y la muestra 

de 625. La investigación fue cuantitativa, utilizando el método descriptivo. Se obtuvo como 

resultado que el 68,42% afirma que, aunque adquieran vestimenta de marca no 

necesariamente les genera autoconfianza, pero si mejora su imagen 77,63% de los 

encuestados entre hombres y mujeres indicaron que no pretenden parecerse a nadie 

comprando la ropa, en el caso de los consumidores en Pereira lo que les interesa es la calidad 

y variedad mayormente manifestado por las mujeres.  

Gamero y López (2017) realizaron un trabajo de investigación teniendo como objetivo 

examinar aquellos elementos que intervienen en la compra de vehículos. La población de 

estudio fueron los habitantes de la ciudad, la cual según proyección de DANE para el año 

2016 fue de 1,013.389, la muestra fue de 139 personas. El estudio fue descriptivo de corte 

cuali-cuantitativo, donde se utilizó el método transversal de encuestas, combinado con 

entrevistas dadas la dinámica tanto del mercado como de los compradores. Se concluyó que 

el 76,98% de las compras son por las inseguridades que viven, el 70% de las personas 

manifiestan sentirse más tranquilas y seguras con su vehículo, el 46,76 % indican que por su 
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trabajo es necesario tener un vehículo y el 50% afirma que la familia es un factor influyente 

en la compra.  

Gómez (2016) desarrolló una investigación cuyo principal objetivo fue estudiar la influencia 

del Branding como estrategia para posicionar la marca en el mercado. La población fueron 

los consumidores en general, con una muestra de 156 clientes. Analizando los resultados 

obtenido se llegó a la conclusión que por medio del Branding se logra posicionar la marca y 

como los mensajes son potencializados al momento que el consumidor los recibe, ya que la 

marca ha podido subir de posición frente a la competencia en el mercado venezolano. 

También por medio del Branding ahora es reconocida y preferida con una identidad 

posicionada. Por consiguiente, es esencial implementar el Branding ya que permite 

diferenciarse de la competencia, obteniendo ventajas competitivas y logrando una posición 

en el mercado. 

Freire (2015) el Branding y la Fidelización de clientes de la Empresa Carrocerías Pérez de 

la Ciudad de Ambato. Esta investigación tuvo como propósito y objetivo de establecer los 

impactos que podría tener la utilización del Branding y como ello aporta a la fidelización de 

la marca en Carrocerías Peréz. La población fueron los consumidores de la empresa y cuya 

muestra empleada fueron 216 personas. Finalizada la indagación se concluye que los clientes 

aprecian que la Carrocería Pérez sea de fácil acceso ya que se encuentra en una zona 

transitada. Además, los clientes indicaron que los trabajadores deberían estar mejor 

capacitados para resolver dudas e inquietudes y ofrecer un buen servicio. Asimismo, se 

puede observar puntos débiles en la empresa ya que a pesar de tener varios años de 

funcionamiento y conocer el mercado, no ha conseguido lograr prestigio por ello no llega a 

más público y aunque el desempeño de sus colaboradores como equipo es bueno, no es 

suficiente para lograr su posicionamiento.  

Cueva y Lárraga (2016) elaboraron un trabajo de investigación cuyo principal objetivo fue 

realizar un estudio del mercado con enfoque hacia la industria alimentaria. Estuvo 

conformado por una población de 4,178 y la muestra de 241 personas. En la evaluación de 

mercados se obtuvo como resultado que los productos que más se comercializan de la 

competencia cuentan con publicidad y estrategias, por ello la empresa se ha dado cuenta que 

se debe implementar el marketing mix para que el público perciba su presencia en el 

mercado. Asimismo, se ha podido conocer que algunos clientes se dejan llevar por el precio 
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o calidad al momento de realizar su compra. Para lo cual se concluye que es importante el 

Branding en las empresas ya que ayudan a formular su identidad e imagen, la publicidad por 

los medios digitales también incluye en que tengan presencia en el mundo online. 

Escobar (2017) en su trabajo de investigación tuvo como propósito conocer la relación entre 

el Branding y la fidelización del cliente y como ambas variables se complementan. La 

población a la que se realizó la pesquisa fue a aquellos clientes más frecuentes, la muestra 

fue de 383 seleccionados aleatoriamente. De los cuales se obtuvo como resultado que el 

Branding efectivamente tiene una relación significativamente e influyente en la Fidelización, 

por ello si implementan el Branding se verá reflejado en los efectos positivos. Asimismo, 

hay presencia de relación auténtica entre estas 2 variables.  El posicionamiento de la marca 

también tiene que ver con los clientes que hayan sido fidelizados a través del tiempo, por 

medio del servicio y buena calidad de los productos.  

Juarez y Montenegro (2016) el objetivo de la investigación fue poder corroborar que tan 

importante es la implementación del Branding y como su aplicación influye a la imagen 

corporativa, la población y muestra de estudio fueron los 408 clientes. En conclusión, la 

aplicación del Branding aporta de manera eficiente y positiva a la imagen corporativa y como 

los clientes logran conectar con la marca. Respecto a la gestión de la marca se interpreta que 

la empresa si busca implementar estrategias de desarrollo, pero no lo plasma en planes 

concretos. Después de analizar las fortalezas y debilidades e implementar el Branding 

otorgando valor a la marca, la imagen de la marca logró subir de nivel. 

De la gala y Medina (2018) tuvo como propósito y objetivo conocer la relación que hay entre 

la marca y el cliente, apoyado en el Branding emocional. La población participante del 

estudio fueron los clientes y cuya muestra empleada consta de 400 personas. Se obtuvo como 

resultado que la empresa Socosani si debería invertir en su marketing para posicionarse no 

solo en la ciudad de Arequipa, ya que ampliar su mercado a Lima le seria de mucha utilidad. 

Por consiguiente, la empresa intenta posicionarse de manera online y offline. Por ende, su 

presencia en el mercado recibe una buena aceptación ya que la calidad y sabor han conectado 

con los clientes y tienen una aceptación del 90%. Asimismo, como la línea es a base de agua 

SOCOSANI provoca que los consumidores quieran adquirir un producto saludable. 

Upiachihua (2018) en su tesis tuvo como objetivo valorar el desempeño del Branding en la 

empresa. La población de estudio fueron todos los clientes que realizaron sus compras en el 
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2016 dando un total de 934 clientes, la muestra fue de 272 clientes. Se concluye que, aunque 

el Branding es una herramienta necesaria que ayuda a sobresalir la marca, en la Botica no se 

da de manera regular ya que la marca no está bien posicionada como la competencia, como 

no realizan una publicidad adecuada, los clientes no tienen conocimiento de las promociones 

de los productos. Asimismo, se pudo conocer que los clientes no se sienten fidelizados con 

la marca, a pesar que los trabajadores brindan un buen trato. Finalmente sería adecuado 

potencializar el Branding en la empresa y aplicar estrategias para que la marca sea conocida. 

Jaimes (2017) en su investigación tuvo como principal objetivo comprobar la relación que 

existe entre la aplicación del Branding y las ventas. El tipo de investigación fue aplicada. La 

población participante de este estudio consta de 164 consumidores y la muestra de 115 

clientes. Se concluyó que efectivamente existe una relación de 9.38 entre la implementación 

del Branding y las ventas, un 8.79 de correlación de Pearson entre el Branding y los 

beneficios que generan y 7.85 entre Branding y la comunicación. Por ello se recomienda 

implementar un adecuado plan estratégico que permita fomentar el desarrollo y 

posicionamiento de la marca y construir una relación sólida entre los clientes y los 

consumidores.  

Ramos y Garcia (2019) en su artículo titulado Identificación de características para la gestión 

del branding de marcas automotrices en la Ciudad Juárez, tuvo como objetivo conocer los 

elementos del Branding en atributos y símbolos que se deberán utilizar para posicionar las 

marcas automotrices. En conclusión, al utilizar el análisis factorial se identifican y 

comprueban las particularidades que los consumidores relacionan con Toyota, Ford, Nissan 

y honda, las marcas más valiosas.  Asimismo, se puede observar que los consumidores de 

las ciudades de Chihuahua y Texas perciben las marcas y valoran atributos de un modo 

distinto. Los consumidores de Chuhuahua prefieren los atributos experienciales mientras que 

de Texas prefieren los atributos funcionales. 

Stalman (2014) nos refiere que el Branding es el alma de todo aquello que se construye, 

incluye valores, imagen y sentimiento que produce en los clientes la adquisición del bien. 

Asimismo, es el proceso en la cual se crea, desarrolla y construyen las marcas. Si bien el 

Branding es el alma, la publicidad es la voz, una publicidad sin Branding no tiene alma, y 

un Branding sin publicidad no tiene voz. El autor nos refiere que el Branding y la publicidad 

van de la mano, con el avance tecnológico es más fácil poder llegar al público objetivo, ya 
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que se pueden emplear distintas estrategias para que el cliente se sienta más cerca de la marca 

y poder entender sus necesidades. 

Matellanes (2013) en su artículo titulado Construcción de la marca en el medio online, tiene 

como principales objetivos dar a conocer la percepción de las personas frente a la 

comunicación y presencia online, saber que marcas tiene un mejor posicionamiento entre 

ella se estudió a Iberia,Monster, Hola, Softonic,entre otros. Dando como conclusión que las 

marcas estudiadas tienen un buen posicionamiento ya que su contenido e interacción con el 

consumidor es adecuado. Adicional se destaca la importancia del marketing de contenido en 

la construcción del blog y pagina web, ya que, aunque parece una tarea sencilla se debe 

planificar con mucha rigurosidad. 

Farias (2015) nos refiere en su artículo Determinants of the success of global and local Brands 

in latin America. En donde se muestra las fuentes de valor de las marcas globales y los 

procesos a través de los cuales las marcas contribuyen al valor de la empresa. Sin embargo, 

nos refiere que una amplia gama de factores contextuales podría ejercer influencia en las 

elecciones de consumo. 

Por otro lado, Acosta, Flores y Da silva (2018) nos refieren en su artículo titulado 

Identification of Conceptual Aspects and Elements of Branding and Destination Branding. 

Este estudio tiene como objetivo comprender y abordar los principales aspectos, así como 

identificar la marca y las variables de marca de destino, definiendo sus procesos y las líneas 

de investigación abordados a lo largo del estudio. Este artículo muestra la importancia de la 

marca, tanto para las organizaciones y clientes, simplificando el proceso de gestión y la toma 

de decisiones de los clientes.  

Poveda (2016). El propósito de este artículo fue conocer como las decisiones de compra se 

ven influenciadas por el neuromarketing, adicional identificar como esta actividad se 

relaciona con el Marketing. En conclusión, se descubrió que el neuromarketing ayuda a 

identificar y pronosticar la influencia que genera en el comportamiento de los clientes a la 

hora de tomar una decisión de compra. 

Rangel (2015) nos refiere que en su se plantearon los siguientes objetivos, analizar la 

percepción del precio como un factor decisivo, estudiar los efectos de las marcas en los 

hábitos de consumo y conocer las similitudes y diferencias entre las marcas de lujo y low 

cost. La conclusión principal fue que en los últimos años la percepción del precio sea 
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convertido en un factor muy determinando para los consumidores, es por ello que se debe 

hacer un mayor esfuerzo en posicionar la marca y el valor agregado para reforzar las 

decisiones de compra, adicional reforzar los atributos tangibles e intangibles de la marca. 

Perez (2015) nos indica que “el cliente necesita que las marcas tengan un propósito y una 

diferencia propia, y que eso además se complemente con otra particularidad muy relevante 

como es el de la confianza.” (p.227) 

Variable 1: Branding. Según Llopis (2015) nos refiere que el Branding se encarga de otorgar 

valor a la marca y no solo se enfoca en el logosimbolo, diseño, etc. En las últimas décadas 

el Branding ha tomado más fuerza, por ello la marca pasó de ser un activo más a ser clave 

en la empresa, ya que con el avance tecnológico y la globalización los clientes se volvieron 

más exigentes.  Stalman (2014) nos refiere que el Branding es el alma de todo aquello que 

se construye, incluye valores, imagen y sentimiento que produce en los clientes la 

adquisición del bien. Asimismo, es el proceso en la cual se crea, desarrolla y construyen las 

marcas. Si bien el Branding es el alma, la publicidad es la voz, una publicidad sin Branding 

no tiene alma, y un Branding sin publicidad no tiene voz. 

Hoyos (2016) nos refiere que mediante el Branding no solo se busca captar clientes para 

luego realizar la venta, sino poder conectar al cliente con la marca de una manera emocional 

para que la conexión sea fuerte y duradera, mediante el cual los clientes sean el sustento en 

épocas difíciles. Villaseca (2014) nos refiere que con todo el avance tecnológico y la 

disponibilidad de la información el concepto de Branding debe ampliarse y no solo tener 

referencia a la creación visual y logosimbolo de la empresa, sino ver más allá y así 

implementar estrategias que vayan acorde a la marca y al posicionamiento. 

Casanoves (2017) nos refiere que una marca es una promesa de valor que va generar 

expectativas y emociones en la mente de los consumidores. Para que la experiencia sea 

duradera la marca debe dejar huella siendo sólida y diferente. Baños y Rodriguez (2012) nos 

refiere que el Branding no se limita a la creación percibida o logosimbolo de la marca, sino 

que va más allá como parte de la gestión de valor. Muchas empresas confunden el Branding 

y sólo se enfocan en un parte específico y es como quieren que los consumidores los vean, 

más no se preocupan de entender al consumidor. 

Por medio del Branding se busca obtener ventajas competitivas, por ello es imprescindible 

la publicidad en diferentes medios digitales, para que la relación sea cercana. La publicidad 
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es la voz de Branding, en donde se puede planear estrategias y fomentar la relación con los 

clientes. Hoy en día el Branding es un tema muy tocado ya que se busca posicionar a la 

marca en el mercado, no solamente se trata de vender un producto o servicio, sino de 

fomentar una relación directa con el cliente, y que la compra les produzca alguna emoción, 

entender la mente del consumidor es esencial para poder entender sus necesidades y 

satisfacerlas. 

Martinez (2011) nos indica que “la marca reside principalmente en la percepción de los 

clientes y suele ser equivalente de su reputación”. (p.14). Asimismo, podemos afirmar que el 

Branding tiene la función de asegurar el éxito de un servicio fomentando la fidelidad de los 

clientes, garantizar la calidad del servicio y ofrecer al cliente la sensación de pertenecer a una 

comunidad que comparte los mismos valores. Climent y Navarro (2017) nos refiere en su 

artículo la importancia de la marca personal y la reputación, adicional describen a la cultura 

digital y su importancia en las empresas. Del Rio, Cardona y Simancas (2017) nos refieren 

que el branding se ha compuesto como una parte básica del marketing para la creación y 

gestión de las marcas.  

Dimensión 1: Identidad de marca. Según Llopis (2015) nos refiere que tener una adecuada 

identidad de marca es significativa, ya que se busca crear un vínculo emocional con los 

consumidores y se puedan sentir identificados con los valores que se proyectan y la filosofía 

de la empresa entre otros factores, ya que la identidad define la esencia de la empresa y como 

esta se diferencia de las demás. Por medio de la identidad se busca que cada empresa se 

diferencie. De igual manera se busca crear un lazo entre la marca y los clientes. La identidad 

de marca parte de cómo la empresa quiere que los futuros clientes lo relacionen, acorde a la 

cultura y valores que proyectan, dichos valores deben ser acorde a lo que realmente es la 

empresa, ya que, si no cumplen con lo que proyectan, los clientes se darán cuenta y crearían 

una mala imagen de la marca, un cliente decepcionado comenta su experiencia a amigos, 

familiares y comunidad, una mala imagen es difícil de borrar. Indicador 1: Valores. Según 

Llopis (2015) nos refiere que por medio de los valores y la cultura de la marca se logra una 

conexión más profunda con los clientes, ya que se va a mostrar la filosofía de la marca, y se 

manifiesta al público la esencia, la razón de existir de la empresa y porque hacen lo que 

hacen. Indicador 2: Cultura de marca. Según Llopis (2015) la cultura de marca parte de la 

organización ya que dice quiénes somos, por qué hacemos los que hacemos, cual es nuestra 

razón de ser, y como queremos ser vistos por los clientes. La cultura trata de coherencia de 
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afirmar y mostrar lo que verdaderamente es la marca sin exagerar, ni engañar a los clientes 

con una cultura que no es la nuestra. 

Dimensión 2: Propuesta de valor o promesa de marca. Según Llopis (2015) por medio de la 

propuesta de valor, la marca busca diferenciarse de la competencia, y reafirmar su 

compromiso con los clientes, implementando beneficios que son percibidos y generan valor, 

ya que la promesa de marca los hace sentir seguros al momento de realizar la compra, por lo 

cual hace que confíen en lo que dice la marca. Cepeda (2014) nos refiere que “las marcas 

han establecido una relación directa con los consumidores; este vínculo se da por factores 

de conveniencia”. (p.12), dicha relación permite a las marcas ofrecer productos y servicios 

con valores agregados que los diferencien de la competencia.  Indicador 1: Beneficios 

funcionales. Según Llopis (2015) nos refiere que se basan en las particularidades del 

producto, como los clientes lo perciben y que tan útiles llegan a ser. Así mismo nos dice que 

es importante que una marca pueda dominar un beneficio, ya que ocuparía un lugar en el 

mercado. Indicador 2: Beneficios emocionales. Según Llopis (2015) nos refiere que la 

aplicación de un buen Branding es cuando la adquisición del producto genera una emoción 

positiva en el cliente. 

Dimensión 3: Posicionamiento. Según Llopis (2015) nos dice que lograr el posicionamiento 

toma tiempo ya que existen una infinidad de marcas en el mercado acorde a los gustos y 

preferencias del cliente. Asimismo, podemos hablar del posicionamiento en el mercado que 

depende exclusivamente de las habilidades de la empresa y por otro lado como la marca 

logra tener una conexión con el cliente y logra posicionarse frente a otras marcas, la imagen 

de la marca es esencial, ya que no la crea la empresa sino los futuros clientes. Llopis (2015) 

nos refiere que existen muchas variables que pueden influir para alcanzar una mejor posición 

frente a la competencia: calidad, estatus, nivel de servicio, precio, durabilidad, etc. Baños y 

Rodriguez (2012) nos indica que posicionar una marca no es crear algo nuevo sino reordenar 

la imagen de la marca que tienen los clientes y aunque no es una tarea fácil y toma tiempo 

es esencial para la marca. Hoyos (2016) nos refiere que el principal motivo de posicionar la 

marca, es lograr que el cliente en cuanto vea la marca, lo asocie a un recuerdo o elemento 

importante para él, de acuerdo a ello influencie en la decisión de compra. Un claro ejemplo 

es la empresa Rimac seguros y Reaseguros que está posicionada desde hace más de 120 años 

en el mercado peruano, ya que por medios de estudios de mercado han sabido implementar 

estrategias que capten la atención de los clientes. De igual manera, han logrado posicionar 
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su identidad de marca, imagen y valores. Indicador 1: Servicio. Según Kerin, Hartley y 

Redelius (2014) nos refiere que la calidad del servicio es esencial para que los consumidores 

se decidan a realizar la compra, además el servicio se califica con la experiencia, si la 

empresa cumplió con sus expectativas y con lo que refería al inicio, un servicio de calidad, 

si es así el cliente lo tendrá presente al momento de realizar su próxima compra, si por el 

contrario la experiencia es mala difícilmente volverá a contar con dichos servicios. Indicador 

2: Reputación. Según Según Sanchez y Pintado (2013) nos refieren que la reputación es la 

imagen que el público tiene de la empresa, la reputación se genera estratégicamente 

otorgando valores como la honestidad que es percibido y añade valor a los consumidores.  

Variable 2: Decisión de compra. Kotler y Armstrong (2017) nos refieren que cuando los 

clientes toman la decisión de adquirir un producto se activan varios factores que influyen 

como son las emociones y las influencias que generan externamente las personas cercanas 

al consumidor y la misma empresa dando valor a su marca. Los clientes al momento de 

realizar su elección son únicos ya que se basan en gustos y preferencias particulares, es por 

ello que el proceso varía de un cliente a otro, no todos siguen los mismos pasos y en 

actividades rutinarias pueden obviar algunos pasos. Así mismo la venta no termina una vez 

entregada el producto o servicio ya que después de la compra el cliente podrá observar si el 

producto le satisface y vuelve a comprarlo o si definitivamente hizo una mala elección. Rivas 

y Grande (2013) nos refieren que las compras se dan por diferentes razones, de acuerdo a 

nuestras necesidades básicas o de supervivencia, por diversión, por razones emocionales, 

por adquirir nuevos conocimientos, etc. Los clientes antes de realizar la compra toman en 

cuenta varios aspectos no solo se basa en el logotipo sino en el sentimiento que le produce 

el adquirir el producto, respecto a la distribución, de cómo el producto llegaría a sus manos 

dependiendo si realiza una compra por internet, la cantidad de productos que va comprar, el 

tiempo que le toma realizarlo y la forma de pago, si puede cancelar en efectivo o con tarjeta. 

Cada uno de esos pasos es imprescindible para el consumidor ya que ellos lo tienen en cuenta 

al momento de decidir su compra. Kerin, Hartley y Redelius (2014) nos refiere que detrás 

de una simple compra por parte del consumidor se encierra todo un proceso que lo lleva a 

elegir entre una marca y otra, la valoración que le da, interviniendo procesos mentales y 

sociales. Asimismo, nos refiere como indicadores a la percepción de una necesidad e 

influencia externas, las influencias externas provienen de la experiencia de amigos o 

familiares, que hacen que se vuelva una necesidad obtener un producto. 
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Dimensión 1: Reconocimiento de la necesidad. Según Kotler y Armstrong (2017) el 

consumidor se percata que tiene un problema que se origina por la percepción de una 

necesidad o por influencias externas, las percepciones de una necesidad se basan en 

necesidades primarias como hambre, sed, mientras que las influencias externas, provienen 

de la experiencia de amigos o familiares, que hacen que se vuelve una necesidad en obtener 

un producto. Indicador 1: Percepción de una necesidad. Según Kotler y Armstrong (2017) 

la percepción de una necesidad se basa en necesidades básicas como la alimentación, agua, 

etc. Indicador 2: Influencia externa. Según Kotler y Armstrong (2017) las influencias 

externas provienen de la experiencia de amigos o familiares, que hacen que se vuelva una 

necesidad obtener un producto. 

Dimensión 2: Búsqueda de información. Según Kotler y Armstrong (2017) nos refiere que 

una vez que el consumidor a reconocido su necesidad, empieza a buscar información por 

distintos medios, si el impulso es fuerte y en ese momento tiene al alcance un producto que 

lo satisfaga lo tomará, pero si el impulso no es tan fuerte el cliente optara por guardar la 

necesidad en su memoria para luego empezar a recolectar información. Indicador 1: Fuentes 

personales. Según Kotler y Armstrong (2017) los consumidores tienen una infinidad de 

fuentes para buscar información, la fuente que es más directa y tiene mayor influencia es la 

fuente cercana como amigos, familiares, conocidos, ya que los consumidores confían más 

en lo que dicen. Indicador 2: Fuentes comerciales. Según Kotler y Armstrong (2017) las 

fuentes comerciales están dadas por la publicidad en redes sociales, página web, vendedores, 

etc. 

Dimensión 3: Evaluación de alternativas. Según Kotler y Armstrong (2017) nos refieren que 

los consumidores para llegar a la evaluación de alternativas han pasado por la búsqueda de 

información de diferentes fuentes, sean amigos, familiares o por medio de la publicidad. 

Cada uno de los consumidores es totalmente diferente, no todos evalúan de la misma manera, 

ni colocan valor a ciertos atributos. Asimismo, algunos consumidores evalúan al detalle la 

compra, mientras que otros lo hacen por impulso o porque sienten que deben comprarlo. 

Indicador 1: Precio. Según Kotler y Armstrong (2017) nos refiere que los consumidores 

basan su compra referente al precio del producto o servicio. Para los clientes de clase alta, si 

el precio es muy económico no les dará confianza adquirir el producto o servicio, ya que 

piensan que si es barato no es bueno. Por el contrario, para el cliente de clase baja, el precio 

económico influye en su compra, a que es de acuerdo a sus posibilidades. Indicador 2: 
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Desempeño. Según Kotler y Armstrong (2017) nos refiere que los consumidores basan su 

compra referente al desempeño del producto o servicio. 

Dimensión 4: Decisión de compra. Según Bernabel (2015) nos indica entonces que la imagen 

de la marca estimula las decisiones de compra y por consiguiente la fidelidad de los clientes, 

el por ello que la gestión de la imagen es una tarea permanente. “La imagen se determina 

por todo lo que haga la empresa.” (p.17). Ruiz y Sanz (2006) nos indican que cada día los 

clientes se vuelven más exigentes con las compras, ya que buscan comodidad por medio de 

las compras por internet porque no tienen que salir de casa para adquirirlo “Internet facilita 

a los consumidores la posibilidad de efectuar sus compras virtuales a cualquier hora y, 

además, combinar con otras acciones.” (p.197) Indicador 1: Entorno. Según Kotler y 

Armstrong (2017) los consumidores se dejan influenciar por su entorno, familia, amigos, 

etc. Indicador 2: Factores inesperados. Según Kotler y Armstrong (2017) afecta la decisión 

de compra es cuando se presenta un inconveniente que no estaba previsto, ejemplo, se queda 

sin trabajo, el producto ya no se encuentra en el mercado o la promoción ya no está vigente. 

Dimensión 5: Comportamiento Post-Compra. Según Kotler y Armstrong (2017) nos indica 

que después de haber adquirido el producto el cliente puede presentar alguna insatisfacción 

o escuchar buenas referencias de otro producto y hacerle dudar en que si tomo la mejor 

decisión al comprar. Es ahí donde el marketing influye luego de la venta para afirmar su 

decisión de compra, ya que, si el cliente se siente insatisfecho, puede dejar de comprar o 

hacer una mala reseña. En el comportamiento pos-compra existe una relación entre las 

expectativas del consumidor y el desempeño del producto, es decir si el producto supera las 

expectativas, el cliente estará satisfecho, pero si por el contrario el desempeño del producto 

no es lo que esperaba, el consumidor quedará decepcionado y un consumidor decepcionado 

empieza a contar su experiencia a personas cercanas 

Peña, Ramirez y Osorio (2015) nos refiere que “para poder fidelizar a los clientes se debe 

conocer mejor al consumidor y hacerlo sentir valorado y vinculado a la marca. Asimismo, 

los incentivos que se ofrecen permiten incrementar las ventas”. (p.90). Martinez, Gomez y 

Mondejar (2015) nos indican que la confianza es la base principal para una buena relación 

con el consumidor, adicional que adquiere más notabilidad en el canal online que en el canal 

tradicional, ya que, los consumidores basan sus decisiones de compra online regidos casi 

siempre por la confianza 
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Indicador 1: Expectativa. Según Kotler y Armstrong (2017) si el producto supera las 

expectativas del consumidor, este estará satisfecho, pero si por el contrario el desempeño del 

producto no es lo que esperaba, el consumidor quedará decepcionado y un consumir 

decepcionado empieza a constar su experiencia a personas cercanas, si la experiencia es 

buena tal vez no lo cuente a muchas personas, pero si es lo contrario no parará de informar 

su insatisfacción por cierto producto o servicio. Indicador 2: Disonancia, Según Kotler y 

Armstrong (2017) después de haber adquirido el producto el cliente puede presentar alguna 

insatisfacción o escuchar buenas referencias de otro producto y hacerle dudar en que si tomo 

la mejor decisión al comprar. Es ahí donde el marketing influye luego de la venta para 

afirmar su decisión de compra, ya que, si el cliente se siente insatisfecho, puede dejar de 

comprar o hacer una mala reseña. 

Problema General: ¿Existe relación entre el Branding y Decisión de Compra de los clientes 

de la empresa Zubiria corredores de seguros S.A.C., Santiago de Surco 2019? Problemas 

Específicos: 1. ¿Existe relación entre la identidad de marca y la decisión de compra de los 

clientes de la empresa Zubiria corredores de seguros, Santiago de Surco 2019? 2. ¿Existe 

relación entre la propuesta de valor y decisión de compra de los clientes de la empresa 

Zubiria corredores de seguros, Santiago de Surco 2019? 3. ¿Existe relación entre el 

posicionamiento y decisión de compra de los clientes de la empresa Zubiria corredores de 

seguros Santiago de Surco 2019? 

Justificación Teórica: El presente trabajo se justifica teóricamente por medio de trabajos 

internaciones como nacionales y locales con las mismas variables, las teorías que se 

utilizaron son acordes a las variables Branding y decisión de compra. Por ello se tomó como 

referencia a varios autores que hablaran del tema, pero se utilizaran la teoría de Llopis 

(2015), ya que son más apropiadas para la variable Branding, y las teorías de Kotler y 

Armstrong (2017) la cual tiene mucha relación con la segunda variable. 

Justificación Práctica: Al realizar esta investigación y justificarla en la práctica se estará 

dando a conocer la importancia de implementar el Branding en las empresas de seguros y 

como tiene una relación significativa con las decisiones de los asegurados. Y así con los 

resultados obtenidos las empresas puedan implementar estrategias para posicionar la marca 

frente a la competencia. 

Justificación Metodológica: La contribución de la investigación será comprobar la relación 

entre el Branding y decisión de compra, por medio de una encuesta de 20 preguntas realizada 
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a los asegurados de la empresa Zubiria corredores de seguros S.A.C y posteriormente 

analizando los resultados en el programa SPSS. Ya que en la investigación se implementaron 

herramientas adecuadas tanto en términos de validez y confiabilidad. Asimismo, se pudo 

desarrollar nuevos conocimientos, que permitirán ser utilizados como referencia para nuevas 

investigaciones referentes a los temas tratados en esta investigación en la empresa Zubiria 

Corredores de seguros S.A.C. 

Justificación económica: Será conocer la relación significativa existente entre el Branding y 

la decisión de compra de los clientes y como el Branding bien enfocado influye a fidelizar y 

aumentar el número de clientes en la empresa, por ende, generar más ingresos.  

Hipótesis General: Existe relación entre el Branding y Decisión de Compra de los clientes 

de la empresa Zubiria corredores de seguros, Santiago de Surco 2019. Hipótesis Específicas: 

1. Existe relación entre la identidad de marca y decisión de compra de los clientes de la 

empresa Zubiria corredores de seguros, Santiago de Surco 2019. 2. Existe relación entre la 

propuesta de valor y decisión de compra de los clientes de la empresa Zubiria corredores de 

seguros, Santiago de Surco 2019. 3. Existe relación entre el posicionamiento y decisión de 

compra de los clientes de la empresa Zubiria corredores de seguros Santiago de Surco 2019. 

Objetivo general: Determinar la relación entre el Branding y Decisión de Compra de los 

clientes de la empresa Zubiria corredores de seguros S.A.C., Santiago de Surco 2019. 

Objetivos específicos: 1. Determinar la relación entre la identidad de marca y decisión de 

compra de los clientes de la empresa Zubiria corredores de seguros S.A.C., Santiago de 

Surco 2019. 2. Determinar la relación entre la propuesta de valor y decisión de compra de 

los clientes de la empresa Zubiria corredores de seguros S.A.C., Santiago de Surco 2019. 3. 

Determinar la relación entre el posicionamiento y decisión de compra de los clientes de la 

empresa Zubiria corredores de seguros S.A.C., Santiago de Surco 2019. 

 

 

 

 

 

 



 
 

15 
 

2.1.2 El diseño de la presente investigación fue No Experimental de corte transversal, ya que 

no se manipularon ninguna de las variables y la información se recolectó en un solo periodo. 

(Hernández, Fernandez y Baptista, 2014) 

2.1.3 El nivel de investigación fue Descriptivo-Correlacional, ya que buscamos conocer si 

hay relación entre las dos variables. (Hernández, Fernandez y Baptista, 2014) 

2.1.4 El enfoque fue cuantitativo, ya que, se van a recolectar datos midiendo las variables de 

estudio. Hernández, Fernandez y Baptista (2014) nos refieren que “se usa la recolección de 

datos para probar hipótesis, con base en la medición numérica y el análisis estadístico”. (p.4) 

2.2.1 Variables 

Tabla 1: Variables de investigación 

Variable 1: Branding. Según Llopis (2015) la marca antiguamente servía para identificar un 

elemento. Según el vocablo del antiguo escandinavo “Brandr” significa “quemar “y se 

representaba con el hecho de marca a fuego las reses. El objetivo de marcar era denotar la 

pertenencia o propiedad. Implementar un buen Branding es esencial para posicionar la 

marca, ya que ayuda a ser diferenciado de la competencia y que el cliente se vincule a la 

empresa a base de emociones. 

Variable 2: Decisión de compra. Coca (2010) el proceso de compra se desarrolla de forma 

regular, se percibe como el conjunto de acciones que se desarrollan de forma consecuente 

hasta llegar a la última etapa, convertida en una compra.  

II. MÉTODO 

2.1 Tipo y diseño de Investigación 

2.1.1 El tipo de investigación fue aplicada, ya que, se plantea utilizar los conocimientos 

teóricos para solucionar los problemas prácticos. Al respecto, Hernández, Fernández y 

Baptista (2014), sostienen que, “La investigación aplicada se clasifica según el propósito 

fundamental que cumple: originar conocimiento y teorías (p. 27). Asimismo, Sanca (2011) 

nos refiere que “la investigación aplicada es aquella que utiliza la experiencia del 

investigador y la aplica en estudios de campo”. (P.622) 

2.2 Operacionalización de variables 
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2.2.2    Operacionalización de variables 

Tabla 2: Matriz operacional de variables 

 

VARIABLE DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 

DIMENSIÓN INDICADOR INSTRUMENTO ESCALA DE 

MEDICIÓN 

BRANDING Según Llopis (2015). El 

Branding va más allá del 

diseño o logosimbolo, ya 

que por medio de el se 

busca dar valor a la 

marca y llegar a 

posicionarla en la mente 

del consumidor. 

 

La medida de esta 

variable se realizará a 

través de encuestas 

(escala tipo Likert) a 

los clientes de la 

empresa Zubiria 

corredores de seguros 

S.A.C., Santiago de 

surco 2019. 

 

Identidad de marca Valores 

Cuestionario 

Ordinal 

Escala Likert 

1. Nunca 

2. Casi Nunca 

3. A veces 

4. Casi siempre 

5. Siempre 

Cultura 

Propuesta de valor Beneficios 

funcionales 

Beneficios 

emocionales 

Posicionamiento Servicio 

Reputación 

DECISIÓN 

DE 

COMPRA 

Según Kother y 

Armstrong (2017).Los 

consumidores pasan por 

una serie de etapas que 

van a decidir la compra 

de un producto o 

servicio. 

La medida de esta 

variable se realizará a 

través de encuestas 

(escala tipo Likert) a 

los clientes de la 

empresa Zubiria 

corredores de seguros 

S.A.C., Santiago de 

surco 2019. 

 

Reconocimiento de 

la necesidad 

Percepción de una 

necesidad  

Cuestionario 

Influencia externa  

Búsqueda de 

información 

Fuentes personales 

Fuentes comerciales 

Evaluación de 

alternativas 

Precio 

Desempeño 

Decisión de compra Entorno 

Factores inesperados 

Comportamiento 

Post-compra 

Expectativas 

Disonancia 
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Según Hernández, et. al. (2014) señaló que “la población es la agrupación de todos los 

hechos que concuerdan con ciertas particularidades […] Las poblaciones deben ubicarse 

claramente alrededor de los elementos del contenido, en un solo lugar y en el tiempo” (p. 

235). 

La población estuvo constituida por la base de clientes frecuentes registrados en los meses 

de agosto y setiembre que fueron un total de 100 clientes registrados en la cartera de clientes. 

2.3.2. Muestra  

Como la población fue pequeña se tomó toda para el estudio y esta se llama muestreo censal, 

López (1998), nos refiere que “la muestra censal es aquella parte que constituye toda la 

población”. (p.123) 

La muestra para la siguiente investigación fue censal porque se va a trabajar con toda la 

población, es decir los clientes registrados en los meses de agosto y setiembre. 

Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 

Tabla 3: Técnicas e instrumentos 

TÉCNICA INSTRUMENTO ALCANCE FUENTES O 

INFORMANTES 

Encuesta Cuestionario Información de 

ambas variable 

Los clientes de la 

empresa. 

2.3.1. Población 

2.3.3. Criterios de selección 

Criterios de inclusión: Hombres y mujeres mayores de edad que renovaron sus pólizas de 

seguro en el transcurso de los meses de agosto y setiembre en la oficina ubicada en Jr. Monte 

rosa 128 Of 18 Chacarilla Surco, que accedieron de manera voluntaria a responder el 

cuestionario.  

Validez: Los instrumentos fueron validados mediante la opinión de docentes de la 

Universidad César Vallejo. 

2.3 Población y muestra 
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Tabla 4:  

Validación de expertos 

Número Apellidos y Nombres Resultado 

1 Dr. Carranza Estela Teodoro Validado 

2 Dr. Vasquez Espinoza Juan Manuel Validado 

3 Dr. Merino Garces Jose Luis Validado 

4 Mgtr. Guerra Bendezu, Carlos Andres Validado 

Fuente: Elaboración propia 

Según Hernández, et. al. (2014), “el juicio de especialistas es el nivel en que un instrumento 

evalúa la variable a estudiar, según voces expertas” (p. 204). 

Confiabilidad:  

Según Hernández, et. al. (2014), “La confiabilidad es el nivel en que su aplicación frecuente 

al mismo sujeto de estudio transmite derivaciones similares” (p. 200). 

Tabla 5:  

Escala de medidas para evaluar el coeficiente Alfa de Cronbach 

-1 a 0    No es confiable 

0 a 0.49   Baja confiabilidad 

0.5 a 0.75   Moderada confiabilidad 

0.76 a 0.89   Fuerte confiabilidad 

0.90 a 1  Alta confiabilidad 

1    Perfecta confiabilidad 

Fuente: Ñaupas, Mejía, Novoa y Villagómez (2014, p.217) 

Tabla 6.  

Estadística de confiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,840 20 

 

Para conocer la confiabilidad de los instrumentos se efectuó una prueba piloto a 20 clientes 

de la empresa, mediante la aplicación del Alfa de Cronbach, dando como resultado la 

confiabilidad de 0,840, por lo tanto, podemos decir que existe una fuerte confiabilidad. 

Procedimiento 

Primero, se preparó el instrumento para la encuesta.  
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Segundo, se coordinó y solicitó la autorización del gerente general para realizar la encuesta 

en la empresa Zubiria Corredores de seguros S.A.C. 

Tercero, se efectuó la encuesta a los asegurados. 

A través del programa Microsoft Office Excel y luego SPPS versión 25 se analizaron los 

resultados mediante la presentación de tablas para posteriormente interpretar los resultados. 

Análisis descriptivo  

Hernández, et. al. (2014), nos refieren que el investigador busca describir sus datos para 

luego ejecutar el análisis estadístico y así poder relacionar ambas variables. 

Análisis inferencial  

Hernández, et. al. (2014), nos refiere que la estadística inferencial se utiliza principalmente 

para dos procedimientos respectivos: comprobar hipótesis poblacionales y estimar 

parámetros. 

La investigación es original propio del autor, no es copia de otras investigaciones 

relacionadas al tema, la información obtenida es confidencial y real, ya que a los encuestados 

se le informará la discreción respecto a su identidad. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.4 Métodos de análisis de datos 

2.5 Aspectos éticos 
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III. RESULTADOS 

3.1 Resultados descriptivos 

3.1.1 Resultados descriptivos del Branding 

Tabla 7:  

Variable Branding 

Niveles de frecuencia F % 

Válido Muy bajo 4 4,0 

Bajo 13 13,0 

Regular 24 24,0 

Bueno 11 11,0 

Muy bueno 48 48,0 

Total 100 100,0 

Fuente: Elaboración propia basada en encuestas 

Figura 1: Branding  

Interpretación: En la Tabla 7 se 

observa los resultados de los puntajes 

totales obtenidos sobre las 

percepciones de los encuestados sobre 

el Branding en la empresa Zubiria 

corredores de seguros S.A.C, el 4% de 

los encuestados percibió un nivel muy 

bajo, el 13% como bajo, el 24% como 

regular, el 11% como bueno y el 46% 

percibió como muy bueno.  

3.1.2 Resultados descriptivos de la Decisión de compra 

Tabla 8 

Variable Decisión de compra 

Niveles de frecuencia F % 

Válido Muy bajo 6 6,0 

Bajo 3 3,0 

Regular 7 7,0 

Bueno 41 41,0 

Muy bueno 43 43,0 

Total 100 100,0 

Fuente: Elaboración propia basada en encuestas 
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         Figura 2: Decisión de compra 

Interpretación: En la Tabla 8 se 

observa los resultados de los puntajes 

totales obtenidos sobre las 

percepciones de los encuestados sobre 

la Decisión de compra en la empresa 

Zubiria corredores de seguros S.A.C, 

el 6% de los encuestados percibió un 

nivel muy bajo, el 3% como bajo, el 

7% como regular, el 41% como bueno 

y el 43% percibió como muy bueno.  

 

3.1.3 Dimensión: Identidad de marca 

Tabla 9 

 Dimensión identidad de marca 

Niveles de frecuencia F % 

Válido Muy bajo 26 26.0 

 Bajo 14 14.0 

 Regular 4 4.0 

 Bueno 32 32.0 

 Muy bueno 24 24.0 

 Total 100 100.0 

Fuente: Elaboración propia basada en encuestas 

Figura 3: Identidad de marca 

Interpretación: En la Tabla 9 se 

observa los resultados de los puntajes 

totales obtenidos sobre las 

percepciones de los encuestados sobre 

la identidad de marca en la empresa 

Zubiria corredores de seguros S.A.C, 

el 24% de los encuestados percibió un 

nivel muy bajo, el 14% como bajo, el 

4% como  
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regular, el 32% como bueno y el 24% percibió como muy bueno.  

3.1.4 Dimensión: Propuesta de valor 

Tabla 10 

 Dimensión Propuesta de valor 

Niveles de frecuencia F % 

Válido Muy bajo 9 9.0 

Bajo 31 31.0 

Regular 1 1.0 

Bueno 7 7.0 

Muy bueno 52 52.0 

Total 100 100.0 

Fuente: Elaboración propia basada en encuestas 

Figura 4: Propuesta de valor 

Interpretación: En la Tabla 10 se 

observa los resultados de los puntajes 

totales obtenidos sobre las percepciones 

de los encuestados sobre la propuesta de 

valor en la empresa Zubiria corredores 

de seguros S.A.C, el 9% de los 

encuestados percibió un nivel muy bajo, 

el 31% como bajo, el 1% como regular, 

el 7% como bueno y el 53% percibió 

como muy bueno.  

3.1.5 Dimensión: posicionamiento 

Tabla 11 

Dimensión posicionamiento 

Niveles de frecuencia F % 

Válido Muy bajo 4 4,0 

Bajo 9 9,0 

Regular 11 11,0 

Bueno 17 17,0 

Muy bueno 59 59,0 

Total 100                 100,0 

Fuente: Elaboración propia basada en encuestas 
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Figura 5 

Posicionamiento 

En la Tabla 11 se observa los 

resultados de los puntajes totales 

obtenidos sobre las percepciones de 

los encuestados sobre el 

posicionamiento de la empresa Zubiria 

corredores de seguros S.A.C, el 4% de 

los encuestados percibió un nivel muy 

bajo, el 9% como bajo, el 11% como 

regular, el 17% como bueno y el 59% 

percibió como muy bueno.  

 

3.2 Análisis inferencial  

3.2.1. Prueba de hipótesis general  

Regla de decisión:  

Si α<0.05 se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna.  

Si α>0.05 se rechaza la hipótesis alterna y se acepta la hipótesis nula. 

Hipótesis general 

H0: No existe relación entre el Branding y Decisión de Compra de los clientes de la empresa 

Zubiria corredores de seguros, Santiago de Surco 2019. 

H1: Existe relación entre el Branding y Decisión de Compra de los clientes de la empresa 

Zubiria corredores de seguros, Santiago de Surco 2019. 

Tabla 12 

 Prueba de hipótesis general 

 Branding 

Decisión 

de compra 

Rho de Spearman Branding Coeficiente de correlación 1,000 ,574** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 100 100 

Decisión 

de compra 

Coeficiente de correlación ,574** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 100 100 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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H0: No existe relación entre la identidad de marca y decisión de compra de los clientes de la 

empresa Zubiria corredores de seguros, Santiago de Surco 2019. 

H1: Existe relación entre la identidad de marca y decisión de compra de los clientes de la 

empresa Zubiria corredores de seguros, Santiago de Surco 2019. 

Tabla 13 

 

Identidad de 

marca 

Decisión 

de 

compra 

Rho de 

Spearman 

Identidad de 

marca 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,354** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 100 100 

Decisión de 

compra 

Coeficiente de 

correlación 

,354** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 100 100 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). p<0,05 

 

El resultado del coeficiente de correlación de Spearman es igual a 0,354, como se observa 

en la tabla 13 y a su vez, el nivel de significancia bilateral (sig=000) es menor que el p valor 

(0.05), de acuerdo a la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la 

hipótesis alterna (H1). En consecuencia y de acuerdo a la tabla 13 de correlación se concluye 

que la identidad de marca tiene relación positiva media con la decisión de compra en la 

empresa Zubiria corredores de seguros S.A.C., Santiago de Surco, 2019. 

 

 

El resultado del coeficiente de correlación de Spearman es igual a 0,574, como se observa 

en la tabla 12 y a su vez, el nivel de significancia bilateral (sig=000) es menor que el p valor 

(0.05), de acuerdo a la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la 

hipótesis alterna (H1). En consecuencia y de acuerdo a la tabla 12 de correlación se concluye 

que el Branding tiene relación positiva considerable con la decisión de compra en la empresa 

Zubiria corredores de seguros S.A.C., Santiago de Surco, 2019. 

Hipótesis específica 1 

Tabla de hipótesis específica 1 
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H0: No existe relación entre la propuesta de valor y decisión de compra de los clientes de la 

empresa Zubiria corredores de seguros, Santiago de Surco 2019. 

H1: Existe relación entre la propuesta de valor y decisión de compra de los clientes de la 

empresa Zubiria corredores de seguros, Santiago de Surco 2019. 

Tabla 14 

 

Propuesta de 

valor 

Decisión 

de 

compra 

Rho de 

Spearman 

Propuesta de 

valor 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,468** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 100 100 

Decisión de 

compra 

Coeficiente de 

correlación 

,468** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 100 100 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). p<0,05 

 

El resultado del coeficiente de correlación de Spearman es igual a 0,468, como se observa 

en la tabla 14 y a su vez, el nivel de significancia bilateral (sig=000) es menor que el p valor 

(0.05), de acuerdo a la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la 

hipótesis alterna (H1). En consecuencia y de acuerdo a la tabla 14 de correlación se concluye 

que la propuesta de valor tiene relación positiva media con la decisión de compra en la 

empresa Zubiria corredores de seguros S.A.C., Santiago de Surco, 2019. 

Hipótesis específica 2 

Prueba de hipótesis específica 2 

Hipótesis específica 3 

H0: No existe relación entre el posicionamiento y decisión de compra de los clientes de la 

empresa Zubiria corredores de seguros Santiago de Surco 2019. 

H1: Existe relación entre el posicionamiento y decisión de compra de los clientes de la 

empresa Zubiria corredores de seguros Santiago de Surco 2019. 
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Tabla 15 

Prueba de hipótesis específica 3 

 

Posicionamie

nto 

Decisión 

de compra 

Rho de 

Spearman 

Posicionamie

nto 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,577** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 100 100 

Decisión de 

compra 

Coeficiente de 

correlación 

,577** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 100 100 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). p<0,05 

 

El resultado del coeficiente de correlación de Spearman es igual a 0,577, como se observa 

en la tabla 15 y a su vez, el nivel de significancia bilateral (sig=000) es menor que el p valor 

(0.05), de acuerdo a la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la 

hipótesis alterna (H1). En consecuencia y de acuerdo a la tabla 15 de correlación se concluye 

que el posicionamiento tiene relación positiva considerable con la decisión de compra en la 

empresa Zubiria corredores de seguros S.A.C., Santiago de Surco, 2019. 
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IV. DISCUSIÓN 

4.1 En la presente investigación tiene como objetivo general conocer la relación entre el 

Branding y la Decisión de compra de los clientes de la empresa Zubiria corredores de seguros 

S.A.C., Santiago de Surco, 2019. De acuerdo a los resultados obtenidos (0,574) se ha 

determinado que existe relación positiva considerable del Branding con la Decisión de 

compra. Dichos resultados tienen coherencia con las investigaciones científicas de los 

siguientes autores:  

Escobar (2017) En su trabajo de investigación titulado Branding y fidelización del cliente en 

centro comercial real plaza de la provincia de Huánuco. Obtuvo como resultado principal 

que el Branding evidentemente tiene una relación significativamente en la Fidelización de 

los clientes. Asimismo, afirma que el posicionamiento de la marca tiene relación con los 

clientes fidelizados a través del tiempo, por medio del servicio y buena calidad de los 

productos.  

Ramos y Garcia (2019) en su artículo titulado Identificación de características para la gestión 

del branding de marcas automotrices en la Ciudad Juárez. Tuvo como conclusión, que los 

consumidores de las ciudades de Chihuahua y Texas perciben las marcas y valoran atributos 

de una forma distinta, ya que cada consumidor es único. Los consumidores de Chuhuahua 

prefieren los atributos que les genere una experiencia positiva mientras que de Texas 

prefieren los atributos funcionales de los vehículos. 

4.2 El objetivo específico 1 fue determinar la relación entre la identidad de marca y decisión 

de compra de los clientes de la empresa Zubiria corredores de seguros S.A.C., Santiago de 

Surco 2019. De acuerdo a los resultados obtenidos (0,354) se ha determinado que existe 

relación positiva media de la identidad de marca con la decisión de copra. Dichos resultados 

tienen coherencia con los obtenidos en las siguientes investigaciones: 

Acosta, Flores y Da silva (2018) Identification of Conceptual Aspects and Elements of 

Branding and Destination Branding. El resultado de la investigación muestra la importancia 

de la marca, tanto para las organizaciones y clientes, ya que simplifica el proceso y toma de 

decisiones de los clientes.  

4.3 El objetivo específico 2 fue determinar la relación entre la propuesta de valor y decisión 

de compra de los clientes de la empresa Zubiria corredores de seguros S.A.C., Santiago de 

Surco 2019. De acuerdo a los resultados obtenidos (0,468) se ha determinado que existe 

relación positiva media entre la propuesta de valor y decisión de compra. Dichos resultados 
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tienen coherencia con los obtenidos en las investigaciones siguientes: 

Rangel (2015). La nueva era de la polarización de los hábitos de consumo. La conclusión 

principal fue que en los últimos años la percepción del precio sea convertido en un factor 

muy determinando para los consumidores, es por ello que se debe hacer un mayor esfuerzo 

en posicionar la marca y el valor agregado para reforzar las decisiones de compra, adicional 

reforzar los atributos tangibles e intangibles de la marca. 

Peña, Ramirez y Osorio (2015) nos refiere en su artículo que para poder fidelizar a los 

clientes se debe identificar sus gustos y preferencias, adicional hacerlos sentir valorados y 

vincularnos con la marca. Asimismo, los incentivos que se ofrecen permiten incrementar las 

ventas. 

Martinez, Gomez y Mondejar (2015) nos indican en su artículo que la confianza es la base 

principal para una buena relación con el consumidor. Asimismo, la importancia que está 

tomando el canal online más que en el canal tradicional, ya que, los consumidores basan sus 

decisiones de compra online regidos casi siempre por la confianza. 

4.4 El objetivo específico 3 fue determinar la relación entre el posicionamiento y decisión 

de compra de los clientes de la empresa Zubiria corredores de seguros S.A.C., Santiago de 

Surco 2019. De acuerdo a los resultados obtenidos (0,791) se ha determinado que existe 

relación positiva considerable entre el posicionamiento y decisión de. Dichos resultados 

tienen coherencia con los obtenidos en las investigaciones siguientes: 

Gómez (2016). Branding como estrategia de posicionamiento y su influencia en la 

comunicación de marca. Tuvo como conclusión que por medio del Branding se logra 

posicionar la marca en las mentes de los consumidores. Asimismo, por medio del Branding 

en la actualidad la marca es reconocida y preferida con una identidad bien posicionada. Por 

consiguiente, es esencial implementar el Branding ya que permite diferenciarse de la 

competencia, obteniendo ventajas competitivas y logrando una posición en el mercado. 

4.5 La hipótesis general de la investigación ha sido: Existe relación entre el Branding y 

Decisión de Compra de los clientes de la empresa Zubiria corredores de seguros, Santiago 

de Surco 2019. De acuerdo a la prueba de hipótesis, el resultado del coeficiente de 

correlacion de Spearman es igual a   a 0,574, como se observa en la tabla 12 y a su vez, el 

nivel de significancia bilateral (sig=000) es menor que el p valor (0.05), de acuerdo a la regla 

de decisión se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1). En 
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consecuencia y de acuerdo a la tabla 12 de correlación se concluye que el Branding tiene 

relación considerable con la decisión de compra en la empresa Zubiria corredores de seguros 

S.A.C., Santiago de Surco, 2019. 

4.6 La hipótesis Específicas 1 de la investigación ha sido: Existe relación entre la identidad 

de marca y decisión de compra de los clientes de la empresa Zubiria corredores de seguros, 

Santiago de Surco 2019. De acuerdo al resultado del coeficiente de correlación de Spearman 

es igual a 0,354, como se observa en la tabla 13 y a su vez, el nivel de significancia bilateral 

(sig=000) es menor que el p valor (0.05), de acuerdo a la regla de decisión se rechaza la 

hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1). En consecuencia y de acuerdo a la 

tabla 13 de correlación se concluye que la identidad de marca tiene relación positiva media 

con la decisión de compra en la empresa Zubiria corredores de seguros S.A.C., Santiago de 

Surco, 2019. 

4.7 La hipótesis Específicas 2 de la investigación ha sido: Existe una relación significativa 

entre la propuesta de valor y decisión de compra de los clientes de la empresa Zubiria 

corredores de seguros, Santiago de Surco 2019. De acuerdo al resultado del coeficiente de 

correlación de Spearman es igual a 0,468, como se observa en la tabla 14 y a su vez, el nivel 

de significancia bilateral (sig=000) es menor que el p valor (0.05), de acuerdo a la regla de 

decisión se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1). En 

consecuencia y de acuerdo a la tabla 14 de correlación se concluye que la propuesta de valor 

tiene relación positiva media con la decisión de compra en la empresa Zubiria corredores de 

seguros S.A.C., Santiago de Surco, 2019. 

4.8 La hipótesis Específicas 3 de la investigación ha sido: Existe relación entre el 

posicionamiento y decisión de compra de los clientes de la empresa Zubiria corredores de 

seguros Santiago de Surco 2019. De acuerdo al resultado del coeficiente de correlación de 

Spearman es igual a 0,577, como se observa en la tabla 15 y a su vez, el nivel de significancia 

bilateral (sig=000) es menor que el p valor (0.05), de acuerdo a la regla de decisión se rechaza 

la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1). En consecuencia y de acuerdo a 

la tabla 15 de correlación se concluye que el posicionamiento tiene relación positiva 

considerable con la decisión de compra en la empresa Zubiria corredores de seguros S.A.C., 

Santiago de Surco, 2019. 
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V. CONCLUSIONES 

PRIMERO: Existe una relación significativa entre el Branding y la decisión de compra en la 

empresa Zubiria corredores de seguros S.A.C., Santiago de Surco, 2019, ya que el nivel de 

correlación es 0,574, demostrando que hay una relación positiva considerable entre ambas 

variables, y su valor de significancia es inferior a 0.05, por lo tanto, se acepta la hipótesis 

alterna. 

 

SEGUNDO: Existe una relación significativa entre la identidad de marca y la decisión de 

compra en la empresa Zubiria corredores de seguros S.A.C., Santiago de Surco, 2019, ya 

que el nivel de correlación es 0,354, demostrando que hay una relación positiva media entre 

ambas variables, y su valor de significancia es inferior a 0.05, por lo tanto, se acepta la 

hipótesis alterna. 

 

TERCERO: Existe una relación significativa entre la propuesta de valor y la decisión de 

compra en la empresa Zubiria corredores de seguros S.A.C., Santiago de Surco, 2019, ya 

que el nivel de correlación es 0,468, demostrando que hay una relación positiva media entre 

ambas variables, y su valor de significancia es inferior a 0.05, por lo tanto, se acepta la 

hipótesis alterna. 

 

CUARTO: Existe una relación significativa entre el posicionamiento y la decisión de compra 

en la empresa Zubiria corredores de seguros S.A.C., Santiago de Surco, 2019, ya que el nivel 

de correlación es 0,577, demostrando que hay una relación positiva considerable entre ambas 

variables, y su valor de significancia es inferior a 0.05, por lo tanto, se acepta la hipótesis 

alterna. 
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VI. RECOMENDACIONES 

PRIMERA: Se recomienda al Gerente de la Empresa Zubiria corredores de seguros S.A.C – 

Lima, dar la debida importancia a la marca para mantener una buena imagen. Asimismo, 

invertir en el canal online para hacer conocida la marca en las plataformas digitales a fin de 

aumentar la cartera de clientes. 

 

SEGUNDA: Se recomienda al Gerente general realizar una reunión semanal con los 

colaboradores para fomentar el trabajo en equipo y así ellos se sientan más identificados con 

la empresa y busquen dar su máximo esfuerzo. 

 

TERCERA: Se recomienda al Gerente comercial mantener una comunicación activa con los 

clientes, teniendo como objetivo brindar valor al servicio, creando una conexión emocional 

con la marca. 

 

CUARTA: Se recomienda al Gerente de ventas de la Empresa Zubiria corredores de seguros 

S.A.C – Lima, realizar un seguimiento post venta, para conocer el grado de satisfacción del 

cliente con el servicio. Asimismo, si está teniendo inconvenientes con la CIA de seguros 

intervenir ante la compañía para evitar generar molestias al asegurado. 
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¿Existe relación entre el 

Branding y la decisión de 

compra de los clientes de la 

empresa Zubiria corredores de 

seguros S.A.C., Santiago de 

surco 2019. 

Determinar la relación entre el 

Branding y la decisión de 

compra de los clientes de la 

empresa Zubiria corredores de 

seguros S.A.C., Santiago de 

surco 2019. 

Existe una relación entre el Branding 

y decisión de compra de los clientes 

de la empresa Zubiria corredores de 

seguros, Santiago de surco 2019. 

DIMENSIÓN INDICADORES  

ENFOQUE 

Cuantitativo  

 

NIVEL 

Descriptivo-

Correlacional 

DISEÑO 

 

No experimental-Corte 

transversal 

 

POBLACIÓN 

La población está 

constituida por los 

clientes registrados en 

los meses de agosto y 

setiembre que fueron un 

total de 100 clientes 

 

MUESTRA 

Censal 

                   

Identidad de marca Valores 

Cultura 

Propuesta de valor Beneficios funcionales 

Beneficios emocionales 

PROBLEMAS 

ESPECÍFICOS 
OBJETIVOS ESPECÍFICOS HIPÓTESIS ESPECÍFICOS 

¿Existe relación entre la 

identidad de marca y la decisión 

de compra de los clientes de la 

empresa Zubiria corredores de 

seguros S.A.C., Santiago de 

surco 2019? 

 

 

Determinar la relación entre la 

identidad de marca y decisión de 

compra de los clientes de la 

empresa Zubiria corredores de 

seguros S.A.C., Santiago de 

surco 2019. 

 

 

Existe una relación entre la identidad 

de marca y decisión de compra de 

los clientes de la empresa Zubiria 

corredores de seguros, Santiago de 

surco 2019. 

. 

 

Posicionamiento 

 

 

 

Servicio 

Reputación 

 

 

 

¿Existe relación entre la 

propuesta de valor y la decisión 

de compra de los clientes de la 

empresa Zubiria corredores de 

seguros S. A.C Santiago de 

surco 2019. 

Determinar la relación entre la 

propuesta de valor y decisión de 

compra de los clientes de la 

empresa Zubiria corredores de 

seguros S.A.C., Santiago de 

surco 2019. 

Existe una relación entre la 

propuesta de valor y decisión de 

compra de los clientes de la empresa 

Zubiria corredores de seguros, 

Santiago de surco 2019. Reconocimiento del 

problema 

 

Percepción de una 

necesidad  

Influencia externa  

 

 

Búsqueda de 

información 

Fuentes personales  

Fuentes comerciales 

 

¿Existe relación entre el 

posicionamiento y la decisión de 

compra de los clientes de la 

empresa Zubiria corredores de 

seguros S.A.C., Santiago de 

surco 2019? 

 

Determinar la relación entre el 

posicionamiento y decisión de 

compra de los clientes de la 

empresa Zubiria corredores de 

seguros S.A.C., Santiago de 

surco 2019. 

 

Existe una relación entre el 

posicionamiento y decisión de 

compra de los clientes de la empresa 

Zubiria corredores de seguros 

Santiago de surco 2019. 

 

Evaluación de 

alternativas 

Precio 

Desempeño 

Decisión de compra 
Entorno 

Factores inesperados 

Comportamiento 

Post-compra 

Expectativas 

Disonancia 

Anexo 1: Matriz de consistencia 

PROBLEMA OBJETIVO HIPÓTESIS VARIABLES E INDICADORES  

MÉTODO 
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPÓTESIS GENERAL VARIABLE 1: BRANDING 

 

VARIABLE 2: DECISIÓN DE COMPRA 

DIMENSIÓN INDICADORES 
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Anexo 2: Instrumento de recolección de datos 

Estimado asegurado(a). La presente encuesta tiene por finalidad recopilar información sobre la  

relación entre Branding y decisión de compra de los clientes en la empresa Zubiria Corredores  

de Seguros S.A.C., a continuación, se muestra una escala de valoración del 1 al 5, para cada uno  

de los enunciados. 

Instrucciones: Lea cuidadosamente las preguntas y marque con un aspa (x) la escala que crea  

conveniente. 

ESCALA VALORATIVA 

Nunca (N) 

1 

Casi Nunca (CN) 

2 

A veces (A) 

3 

Casi siempre (CS) 

4 

Siempre (S) 

5 

 

BRANDING Y DECISIÓN DE COMPRA DE LOS CLIENTES 

COMPETENCIAS GERENCIALES N CN A CS S 

1 

IDENTIDAD DE 

MARCA 

Zubiria corredores de seguros es una empresa 

que transmite valores a sus colaboradores 

        

2 
La empresa debe capacitar a sus 

colaboradores para una óptima atención 

     

3 
La cultura de la empresa se refleja en sus 

colaboradores 

     

4 

PROPUESTA DE 

VALOR 

Las pólizas de seguros cuentan con  

beneficios adicionales a su cobertura 

     

5 

La empresa se preocupa por su seguridad ante 

un siniestro presentado por un accidente de 

tránsito o atención en la carretera 

     

6 

 

 

POSICIONAMIENTO  

La empresa atiende oportunamente sus 

requerimientos 

     

7 
El área de cobranza brinda soluciones a sus 

reclamos 

     

8 
La reputación de la empresa influencio en su 

compra 

     

9 
Cree que la empresa goza de una buena 

reputación 

     

RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD N CN A CS S 

10 

RECONOCIMIENTO 

DE LA NECESIDAD 

 La compra del seguro fue por la  necesidad 

de proteger sus bienes 

     

11 
Si no fuera por  una necesidad adquiría una 

póliza de seguro 

     

12 

Su compra fue influenciada por la publicidad 

de la empresa en redes sociales (Página web, 

Facebook e Instagram) 

     

13 
BÚSQUEDA DE 

INFORMACIÓN 

La información brindada por algún familiar 

tiene mayor influencia que una publicidad en 

televisión 

     

Los vendedores brindan información clara y 

precisa sobre los seguros que ofrece la 

empresa 

     

14 

15 
EVALUACIÓN DE 

ALTERNATIVAS 

El precio que brinda la empresa es 

competitivo al mercado 

     

16 
El desempeño de los colaboradores es óptimo      

17 
DECISIÒN DE 

COMPRA 

La compra del seguro fue influenciada por 

algún familiar. 
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18 

Alguna vez tuvo que anular la póliza del 

seguro porque no llego a realizar la compra 

del vehículo 

     

19 

COMPORTAMIENTO 

POST COMPRA 

La empresa logró superar sus expectativas 

referente al precio y servicio. 

     

20 

Luego de realizar su compra en Zubiria 

corredores de seguros, quedó satisfecho con 

el servicio brindado 
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Anexo 3: Validación del instrumento 

CUMPLE 

NO 

CUMPLE 

OBSERACIONE

S / 

SUGERENCIAS 

BRANDING 

IDENTIDAD DE 

MARCA 

VALORES 

Zubiria corredores de seguros es una empresa que transmite valores a sus 

colaboradores 

N     = Nunca 

CN  = Casi 
Nunca 

A     = A veces 

CS   = Casi 
siempre 

S      = 

Siempre 
 

   

La empresa debe capacitar a sus colaboradores para una óptima atención    

CULTURA La cultura de la empresa se refleja en sus colaboradores    

PROPUESTA DE 

VALOR 

BENEFICIOS 

FUNCIONALES 

Las pólizas de seguros cuentan con  beneficios adicionales a su cobertura    

BENEFICIOS 
EMOCIONALES 

La empresa se preocupa por su seguridad ante un siniestro presentado por un 
accidente de tránsito o atención en la carretera 

   

POSICIONAMIENTO 

SERVICIO 
La empresa atiende oportunamente sus requerimientos    

El área de cobranza brinda soluciones a sus reclamos    

REPUTACION 
La reputación de la empresa influencio en su compra    

Cree que la empresa goza de una buena reputación    

DECISIÓN DE 

COMPRA 

RECONOCIMIENTO 

DE LA NECESIDAD 

PERCEPCIÓN DE 

UNA NECESIDAD 

 La compra del seguro fue por la  necesidad de proteger sus bienes    

Si no fuera por  una necesidad adquiría una póliza de seguro    

INFLUENCIA 

EXTERNA 

Su compra fue influenciada por la publicidad de la empresa en redes sociales 

(Página web, Facebook e Instagram) 

   

BÚSQUEDA DE 

INFORMACIÓN 

FUENTES 

PERSONALES 

La información brindada por algún familiar tiene mayor influencia que una 

publicidad en televisión 

   

FUENTES 

COMERCIALES 

Los vendedores brindan información clara y precisa sobre los seguros que 
ofrece la empresa 

   

EVALUACIÓN DE 

ALTERNATIVAS 
PRECIO El precio que brinda la empresa es competitivo al mercado    

DESEMPEÑO El desempeño de los colaboradores es óptimo    

DECISIÓN DE 
COMPRA 

ENTORNO La compra del seguro fue influenciada por algún familiar.    

FACTORES 

INESPERADOS 

Alguna vez tuvo que anular la póliza del seguro porque no llego a realizar la 

compra del vehículo 

COMPORTAMIENTO 

POST-COMPRA 

EXPECTATIVAS La empresa logró superar sus expectativas referente al precio y servicio.    

DISONANCIA Luego de realizar su compra en Zubiria corredores de seguros, quedó satisfecho 

con el servicio brindado 

SI 
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ÍTEM /PREGUNTA ESCALA 
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ANEXO 4: Carta de presentación 
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             Anexo 5: Control de asesoría 
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Anexo 6: Consentimiento informado 

 

 


