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RESUMEN

El trabajo de investigacion comprende la necesidad de estudiar los diferentes
componentes del branding y la fidelizacion del cliente en la I.E.P Jesus pastor, ate
2020. Teniendo como objetivo determinar la relacion que existe entre ambas variables
del estudio de investigacion, siendo un estudio de nivel correlacional de tipo aplicada
y enfoque cuantitativo, disefio no experimental de corte transversal, teniendo un
muestreo por conveniencia, censal. Para la recoleccion de datos se empled la técnica
de la encuesta las cuales fueron realizadas a 50 clientes. a través del instrumento
cuestionario que comprende de 36 items de tipo Likert de acuerdo a las dimensiones
y/o indicadores de ambas variables siendo estas validados por los expertos en la
materia de las cuales se obtuvo un 81% de ambas variables representando un alto
grado de validacion.

Asimismo, el alfa de Cronbach tuvo como resultado 0,948 lo que indica una
fiabilidad muy alta, de tal manera, se desarrollé en el programa SPSS V.25 finalmente
se concluyo6 que las variables se relacionan favorablemente, teniendo un coeficiente
de correlacién de Rho de Spearman de 0,789 que significa una correlacién positiva

muy fuerte.

Palabras clave: branding, fidelizacion, cliente.
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ABSTRACT

The research work includes the need to study the different components of branding
and customer loyalty in the IEP JesuUs pastor ate 2020. Aiming to determine the
relationship between both variables of the research study, being a correlational level
study of applied type and quantitative approach, non-experimental cross-sectional
design, having a convenience sampling, census. For the data collection, the survey
technique was used, which was carried out on 50 clients. Through the questionnaire
instrument that comprises 36 Likert-type items according to the dimensions and / or
indicators of both variables, these being validated by experts in the field, from which
81% of both variables were obtained, representing a high degree of validation.
Likewise, Cronbach's alpha resulted in 0.948, which indicates a very high reliability; in
this way, it was developed in the SPSS V.25 program. Finally, it was concluded that
the variables are related favorably, having a Spearman's Rho correlation coefficient.

Of 0.789 which means a very strong positive correlation.

Keywords: branding, loyalty, customer.
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. INTRODUCCION
Para el estudio de la investigacidn surge de la necesidad de estudiar la

problemética del estudio de investigacion acerca del branding y fidelizacion del
cliente.

El branding en términos generales (marca) es una estrategia de marketing que
busca generar una relacion vehemente con los clientes, llegando a interactuar de
manera positiva. El principal objetivo del branding, es determinar la identidad
cultural de la marca creando una filosofia de percepcion en los clientes. A nivel
internacional, las empresas buscan diferentes estrategias para posicionarse en el
mercado competitivo, en el 2016 el sector retail, aborda un rol importante en cuanto
a las emociones que presenta un consumidor a través de un producto o servicio,
donde busca componentes esenciales de la experiencia del consumidor a través
de valores, creencias y emociones cognitivas, de tal manera, esta presenta
conexiones significativas de producto a cliente. Menciona Dion Pouw director de la
agencia branding 3DWD en una conferencia a Jorge Lizan asesor de retail. (2016
LRA).

Las empresas en el ambito nacional buscan incrementar estrategias frente a las
competencias manteniendo asi su estatus en el mercado laboral, de tal manera que
el branding en el sector educativo es importante ya que emplea estrategias y
promesas para sus posibles clientes siendo estas a largo plazo, la marca
comprende la necesidad de captar nuevos clientes asimismo que el marketing
educativo tiende a resolver las necesidades y expectativas del consumidor. (Diario
gestion, 2016)

A nivel local, la |.LE.P. Jesus pastor es una entidad que se dedica a la prestacion
de servicios educativos, ubicado alrededor de Ate, desde el afio 2000 en adelante
en el mercado educativo, brindando un mejor servicio de calidad y en Optimas
condiciones, de tal manera manteniendo un clima laboral deseable, actualmente la
I.LE.P. Atraviesa por un problema poco deseable de parte de sus clientes. El
principal problema que presenta la empresa es que no han planteado técnicas y
estrategias de fidelizacion que satisfagan las necesidades y expectativas de sus
clientes, por ende esto trae una insatisfacciéon por parte de sus clientes, y una

inestabilidad en el mercado competitivo, ya que, con el tiempo estas puedan traer



ciertos inconvenientes que dafien la empresa, a causa de eso los clientes buscan
diferentes alternativas que cumplan sus expectativas y deseos, asi mismo se
sugiere a la I.E.P. implementar estrategias de valor social, hacerles participe de las
diferentes actividades que realizo, por lo tanto, esto genera un valor positivo en
ellas, puesto que, de esta manera cumplen sus deseos y expectativas de sus
clientes, mejorando asi la calidad de su servicio educativo.
Por consiguiente, se plantea la formulacion del problema general del estudio:
¢, Qué relacion existe entre el branding y la fidelizacién del cliente en la |.E.P. Jesus
Pastor, Ate 20207
Asimismo, se hace mencion a los problemas especificos del estudio de
investigacion.
e ¢ Cual eslarelacion que existe entre laimagen de marca y la fidelizacion del
cliente en la I.LE.P. Jesus Pastor, Ate 20207

e ¢ Cual es la relacion que existe entre la posicion de marca y la fidelizacion
del cliente en la I.E.P. Jesus Pastor, Ate 2020?

e (;Cual es la relacibn que existe entre la personalidad de marca y la
fidelizacion del cliente en la I.E.P. Jesus Pastor, Ate 20207

Asimismo, para el desarrollo de la investigacion se aplicé cuatro enfoques de la
justificacion, las cuales son: La justificacion tedrica del estudio: la presente
investigacion tiene como finalidad determinar la relacion que existe entre el
branding y la fidelizacion del cliente, mediante teorias y estudios cientificos que
respalden la investigacion, estas teorias serviran para futuros estudios segun
variables. La justificacion practica del estudio de investigacion mediante el branding
espera plantear técnicas y estrategias que ayuden a mejorar a la I.LE.P. JesUs
pastor, de tal forma que esta sea Util para la realizacion de diversos estudios, con
el fin de dar solucién a los problemas que presenta la investigacion, asimismo,
mejorando sus debilidades y amenazas de la empresa. Como también esta servira
de mucha ayuda a crear nuevas estrategias de mejora para sus productos o
servicios que ofrece. La justificacion social del trabajo de investigacion es de suma
importancia en la sociedad ya que, permite desarrollar el desempefio de la |.E.P.
Jesus pastor, asimismo, lograr sus objetivos y metas de trabajo. Esto permite a
brindar un mejor servicio de calidad por parte de estas entidades. La justificacion

metodoldgica busca la relacidn que existe entre el branding y la fidelizacién del



cliente en la I.E.P. Jesus pastor, Ate 2020, se busca medir la relacién que existe
entre ambas variables, mediante técnicas de la encuesta para luego ser evaluadas
por especialistas en la investigacion.
Por otro lado, se menciona la hipétesis general de la investigacion:
¢ Existe una relacion entre el branding y la fidelizacion del cliente en la I.LE.P. Jesus
Pastor, Ate 20207
Por consiguiente, se plantea las hipétesis especificas del estudio de
investigacion:
e ¢ Existe unarelacion entre laimagen de marca y la fidelizacion del cliente en
la I.E.P. Jesus Pastor Ate 20207?
e ¢ Existe una relacion entre la posicion de marca y la fidelizacion del cliente
en la |.LE.P. Jesus Pastor, Ate 20207
e Existe unarelacion entre la personalidad de marca y la fidelizacion del cliente
en la |.LE.P. Jesus Pastor, Ate 20207
El objetivo principal que se enuncid es:
¢, Determinar la relacion que existe entre el Branding y la Fidelizacion del cliente en
la I.LE.P. Jesus Pastor Ate, 20207
Asimismo, se hace alusibn a los objetivos especificos del estudio de
investigacion:
e ¢ldentificar la relacién que existe entre la imagen de marca y la fidelizacion
del cliente en la I.E.P. Jesus Pastor, Ate 2020?
e ¢ldentificar la relacion que existe entre la posicidn de marca vy la fidelizacion
del cliente en la I.E.P. Jesus Pastor, Ate 20207
e ¢ldentificar la relacion que existe entre la personalidad de marca y la

fidelizacion del cliente en la I.E.P. Jesus Pastor, Ate 20207?



. MARCO TEORICO
Seguidamente Para la elaboraciéon de la investigacion se hizo mencion a los
trabajos previos de la investigacion, antecedentes nacionales.

Huerto (2017) En su titulo Branding y fidelizacion del cliente en el centro
comercial real plaza de la provincia de Huénuco, 2017. Tuvo como objetivo
determinar la relacion que existe entre ambas variables de la investigacion, siendo
la metodologia del estudio de tipo descriptiva correlacional, teniendo una poblacion
de 383 usuarios de forma finita, la investigacion fue de enfoque cuantitativo,
teniendo un Rho de Spearman 0,578 y un Sig. De 0,000 <0,05 se determina que si
existe una relacion positiva media entre el branding y la fidelizacion.

Bartolo (2017) En su tesis El branding emocional y la fidelizacion de clientes en
el spot las mejores vacas son las tuyas de inca kola en los alumnos de 15-17 afios
de la institucion educativa Kumamoto. Callao — 2017. El objetivo de la investigacion
fue fijar la relacion que existe entre ambas variables, la metodologia del estudio fue
de tipo descriptivo- correlacional, de disefio no experimental, teniendo un criterio de
validez y confiabilidad, donde chi cuadrado dio como resultado un 041.189 que es
inferior al chi tabulado, siendo aceptable a la hipotesis alterna, llegando a concluir
gue si existe una correlacion aceptable entre las variables del estudio al 95%.

Castro (2018) en su trabajo El branding y su relacion con la fidelizacion en los
clientes del Gimnasio Aventura Gym en la ciudad de Chimbote — 2018. Cuyo
objetivo fue analizar la relacion entre el branding y la fidelizacion del cliente. La
metodologia del estudio fue de disefio no experimental, de tipo correlacional,
finalmente se dice que si existe una relacion entre ambas variables, el coeficiente
de correlacional de Rho sperman fue de 0,439 teniendo un significativa bilateral de
0.008, <a 0,05, es decir que el branding tiene un impacto fuerte en los clientes.

Ortiz, Castafieda (2019) en su titulo Nivel de identificacibn de branding
emocional y fidelizacién de los clientes de pizza hut de real plaza Truijillo, 2019. El
objetivo fue determinar la relacion que existe entre ambas variables, siendo la
metodologia de tipo correlacional — no experimental teniendo el coeficiente de
correlaciéon (r= 0,540) que es altamente significativa (**p< 0,01) siendo una

correlacion significativa entre ambas variables del estudio de investigacion.



Manrique (2017) en su tesis branding y su incidencia con la fidelizacion de los
clientes del gran bolivar hotel Trujillo 2017. Su objetivo fue determinar la relacion
gue existe entre ambas variables, la metodologia del estudio fue descriptiva-
correlacionar, no experimental de corte transversal teniendo una significancia de
0,001% y con un coeficiente de 0,170% lo que indica que se acepta la hipotesis
planteada en la investigacion y se rechaza la hipotesis nula finalmente se concluye
gue si existe una correlacion media entre ambas variables del estudio.

De la misma manera se dara a conocer los trabajos previos de la investigacidon
correspondiente a los antecedentes internacionales.

Arce (2018) en su trabajo El branding emocional como elemento de fidelizacion
en el posicionamiento del sector empresarial del calzado de Ambato. El objetivo de
la investigacion fue analizar la relacion de las variables del estudio, de tal manera
gue la metodologia de la investigacion fue de tipo correlacionar no experimental de
enfoque cuantitativo donde indica que los resultados aplicados a la investigacion
muestran que el branding emocional se involucra de manera positiva con la
fidelizacion a los clientes generando un valor establecido en el mercado.

Pastor (2016) en su investigacion denominado Influencia de la calidad,
satisfaccion, valor percibido e imagen corporativo en la confianza en la marca en el
servicio fitness en la universidad autonoma de Barcelona Espafia. El objetivo fue
estipular la relacion existente entre ambas variables, puesto que la metodologia del
estudio fue de tipo correlacional no experimental teniendo como resultados donde
se usa una lineal multiple de SPSS 20, o (F=; p <.001) con una R =.84 y una R2
corregida =.70, concluyendo que la imagen corporativa tiene un alto indice de
captacion en los clientes.

Gonzales (2016) en su tesis Andlisis de la calidad percibida por el cliente en la
actividad hotelera en Espafa. La investigacion tuvo como objetivo determinar la
relacion de la calidad perciba por los clientes, de tal manera que la metodologia
tiende a ser con una matriz de conceptos estadisticos, descriptivo correlacional por
ende quiere decir que la calidad perciba por los clientes es positiva, en sintesis se
puede medir la variable percibida de calidad de clientes de tal manera que se
obtiene una significancia modera y positiva.

Javita (2014) en su tesis Plan de negocios de la empresa transrgint S.A en el

servicio de transporte internacional de carga por carretera, para la fidelizacion y



captacion de nuevo clientes en ecuador y Colombia en la universidad politécnica
estatal de chachi. El objetivo principal de la investigacion fue analizar la relacién
gue existe entre las variables del estudio. La metodologia del estudio fue descriptiva
correlacional donde presentan los siguientes resultados que un 80% se sientes
satisfechos en cuanto al servicio de calidad puesto que un 20% esté insatisfecho
asimismo un 74% recomendaria a la empresa, siendo un 26% no recomendaria,
puesto que la gran parte de los clientes estan satisfechos con el servicio brindando
por parte que la empresa quiere decir que optan por el servicio brindado por parte
del personal.

Alvares (2017) en su tesis Modelo de branding como herramienta para
posicionar tiendas de ropa en la ciudad de cuenta. Cuyo objetivo fue analizar la
relacion entre el modelo de branding y posicionamiento del estudio, la metodologia
del estudi6 fue descriptiva correlacional siendo de enfoque cuantitativo,
concluyendo que un 9% de los clientes no suelen comprar en la tiendo debido al
incremento de precios asimismo que un 33% de los usuarios realizan sus compras
cada tres meses y el 67% de los encuestados realizan sus comprar a veces Y el
37% de los clientes no realizan sus compras, puesto que, en el estudio de
investigacion existe una relacion moderada.

Por otro lado, el estudio se hizo en base a teorias y estudios cientificos que
determinen los diferentes autores acerca del branding.

El branding es el principal elemento de identidad y desarrollo de una marca. Es
una estrategia de gestion y creacion de identidad cultural, generando valores
cognitivos y coherentes en los consumidores.

Ante ello se mencionan a los expertos en el estudio de branding

Por lo tanto, kashif et. (2015) define el branding como un factor sumamente
importante en las organizaciones, ya que es una estrategia de proceso y desarrollo.
De tal manera que, satisface sus necesidades y expectativas del puablico objetivo.

Asimismo Kanpella, (2014) define el branding como una estrategia de
creatividad, es decir que con el pasar de los tiempos se involucra fuertemente en la
mente del consumidor.

Por otro lado, Buitrago et al. 2019) define el branding como una herramienta

esencial que te permite alcanzar y establecer objetivos a largo plazo. Quiere decir



gue se encarga de gestionar, planear y ejecutar una identidad de marca algo que
aviva las emociones y mentes del cliente o publico objetivo.

Por lo tanto, Srivastava, (2016) toma el branding como un factor importante en
las organizaciones, ya que, gracias a ello podemos identificar aquellas necesidades
gue presenta el cliente, de tal forma a través de la marca podemos medir de cuan
satisfechos estan los consumidores.

Asimismo, Baptista et al. (2013) nos menciona que la marca es aquella
herramienta que te permite a desarrollar o evaluar estrategias de procesos que
interactian de una u otra forma con los clientes.

Puesto que Velilla, (2015) define la marca como un simbolo de factor econémico
frente a las necesidades internas de la empresa. Quiere decir la identidad de marca
hoy en dia es un factor importante en la mente de los clientes.

Seguidamente se haran mencion a las teorias respectivas al estudio:

Por su parte Hoyos, (2016) define el branding como una accién que te impulsa
a desarrollar estrategias en base a identificar consumidores. Los factores que
presenta como dimensiones es:

e Importancia de la marca, la importancia de ella es generar un vinculo de
confianza entre el cliente y el producto, buscando una complicidad entre
ambas partes.

e Origen de la marca, es aquel concepto que representa una identidad de
marca, cultura, tradicion, valores y respeto.

e Marca, es aquello que te identifica frente al publico a través de productos o
servicio que se ofrece al publico.

Hoyos, (2016) tomo como indicadores: desempenfio, calidad, garantia de marca,

identidad de marca, con los cuales se podra medir el desarrollo del branding.

Por su parte, Tapia, Kotler y Keller (2018) menciona que el branding se puede
llegar a interpretar de forma interna. Quiere decir que representa a través de valores
y creencias respetando las culturas empresariales, facilitando asi la percepcién de
los clientes. Los factores que presenta como dimensiones es:

e Producto, es aquello que se dirige a un publico cubriendo sus necesidades

y expectativas del cliente.
e Servicio, conjunto de elementos que presenta un producto hacia los clientes

satisfaciendo sus necesidades y expectativas.



e Disefio, conjunto de actividades que representa a una marca frente a un

publico en general.

Tapia, Kotler y Keller (2018) tomo como indicadores: capacidad de compra,
satisfaccion y caracteristicas de producto, calidad de atencién, necesidad. Para
medir el proceso de desarrollo del Branding.

Continuando con la investigacion se consideré el autor principal del estudio de
investigacion, Sterman, (2013) define el branding como una herramienta que te
permite a desarrollar o evaluar una marca, a través de procesos y estrategias que
te impulsa a alcanzar objetivos. De tal manera se present6 las dimensiones del
estudio de investigacion de la primera variable:

Imagen de marca, es un término que deriva fuertemente en el sentido del
consumidor llegando a formar un vinculo emocional en los clientes, la imagen de
marca es la percepcion de un publico hacia un producto o servicio que brinda la
empresa. Quiere decir que es una herramienta esencial frente a las presentaciones
de un publico objetivo implementando estrategias de adaptabilidad hacia los
consumidores (Sterman, 2013, p.18).

Por otra parte, la posicion de marca, es la percepcion de un conjunto de
identidad de marca, que determina ideas coherentes y cognitivas de la
organizacion. La marca va mas alla de un logo tipo, es aquel conjunto de valores y
creencias que te define frente a las competencias (Sterman, 2013, p. 19).

Asimismo, la personalidad de marca, son aquellas caracteristicas que presenta
la marca hacia los consumidores. Quiere decir que la marca se muestra de forma
positiva y transparente frente a los clientes. De tal manera que llegue a un
convencimiento emocional de producto a cliente. Esto conlleva a que el cliente se
sienta satisfecho y atraido por las diversas caracteristicas de un producto (Sterman,
2013, p.20).

Sterman (2013) tomo como indicadores: identidad de marca, deseo, preferencia,
comunicacion, garantia de marca, respuesta afectiva, conciencia, experiencia,
calidad de marca. Para medir el desarrollo de branding.

De la misma manera se exteriorizo las diferentes teorias y estudios cientificos
en mencion a la segunda variable.

La fidelizacion es un vinculo emocional que te permite a tener una relacion

positiva con el cliente, siendo esta una de las herramientas esenciales en el



mercado. Por otro lado, Mao (2012) menciona que la fidelizacion es conocer
detalladamente las diferentes caracteristicas que presente el cliente, para ello como
empresa se debe adecuar a las necesidades y deseos del cliente respondiendo las
dificultades de forma rapida y concisa.

Asimismo, Alcaide (2010) define la fidelizacibn como un concepto de identidad
de valores y creencias de tal manera que la fidelizacion busca un vinculo emocional
de cliente a empresa formando una relacion potente entre ambas partes.

Lee et al. (2017) interpreta la fidelizacibn como una accion que determina la
necesidad y satisfaccion del cliente, buscando una conexion de manera directa y
coherente ante el publico.

Para Butscher (2016) la fidelizacion del cliente es la esencia de una marca,
quiere decir la forma en como se relaciona un producto con el cliente, y de qué
forma se involucra el producto con la necesidad del cliente.

Asimismo, Gugor (2007) nos dice que la fidelizacion es un factor importante en
las organizaciones ya que se centra en satisfacer sus necesidades y deseos del
consumidor, a través de productos o servicios que satisfagan sus necesidades.

Por otro lado, Schnarch (2017) define la fidelizacion del cliente como indice de
atraer nuevos consumidores, desarrollando estrategias de captacion y lealtad de tal
manera que satisfagan sus necesidades deseos y expectativas.

Raziffet (2013) define la fidelizacibn como una accién repetida de compra de un
producto o servicio, que busca involucrarse de manera positiva con el cliente.
Quiere decir que la fidelizacion busca un apego de cliente a producto.

Asimismo, se detallara las teorias respectivas al estudio:

Para, Perez y Perez (2016) determina la fidelizacion como el eje principal de una
organizacion se centra en satisfacer sus necesidades, deseos y expectativas del
consumidor, una de las teorias que hace referencia a estas es CMR Coustumer
Relationship Management. Que se centra en la relacion de clientes, siendo un
analisis de crecimiento de mercado que se acerca al cliente. Los factores que
presenta como dimensiones son:

e Enfoque al cliente, es el conjunto de elementos en que una empresa se

enfoca a través de sus productos y bienes, con el fin de satisfacer sus

necesidades y expectativas.



e Interactividad, es aquella que busca una relacion entre el cliente y producto

de forma directa, manteniendo una buena comunicacion entre ambas.

e Personalizacion, es el conjunto de elementos que determinan la percepcion

de un cliente hacia un producto, se basa en la necesidad de satisfacer.

Perez, y Perez (2016) tomo como indicadores: satisfaccion, personalidad,
fidelizacion, preferencia. Para medir la fidelizacion del cliente.

Por su parte Aglero (2014) citado por Gronroos menciona acerca de la
fidelizacién del cliente como marketing relacional., que consta en formar relaciones
a largo plazo con el objetivo de consolidar a sus clientes. A través de producto y
servicios que satisfagan sus necesidades, con el fin de mantener unarelacién larga
y duradera entre ellas.

e Satisfaccion, cubrir las necesidades y deseo del cliente.

e Retener, es la habilidad que compone la empresa hacia los clientes,

buscando la lealtad de en ellas.

e Captar es a aquel elemento que busca un vinculo emocional duradero en el

tiempo

Asimismo, Aguero (2014) citado por Gronroos, tomo como indicadores:
necesidad, compromiso, calidad de servicio, satisfaccion del cliente, nivel de
comodidad del cliente, preferencia.

Continuando con la investigacion se menciond el autor principal de la fidelizacion
del cliente.

Asimismo, Cardenas (2017) define la fidelizacion del cliente como facetas del
proceso de desarrollo. Dicho de otro modo, busca las fuerzas emocionales del
cliente. Continuando con la investigacion se indicaron las dimensiones adecuadas
de la segunda variable:

La experiencia de marca, es el circulo de atencidén y percepcion de estrategias
en una organizacion, el cliente juega un rol importante en las organizaciones en
cuanto se decide de vender o presentar un producto al publico. Asimismo, se
determina que la experiencia de marca presenta un enfoque de gestion y
estrategias cuyo objetivo es mantener satisfechos y cémodos a los clientes
(Cérdenas, 2017, p.19)

Asimismo, la lealtad hacia la marca, es aquella relacion que existe entre el

usuario y la empresa de forma positiva y coherente. La finalidad de ello es brindar
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una experiencia cognitiva formando lazos de lealtad y cumpliendo con las
expectativas. Quiere decir que la lealtad de marca es una variabilidad de
componentes que satisfagan sus necesidades manteniendo la comodidad de sus
clientes (Céardenas, 2017, p. 20)

De tal manera, que la lealtad hacia la empresa, es un sistema de desarrollo que
se centra en el perfil del consumidor, En otras palabras, busca una relacion directa
con los clientes mostrando transparencia 6ptima a futuro. La lealtad hacia la
empresa se concentra en el desarrollo de la persona, satisfaciendo sus

necesidades y expectativas (Cardenas, 2017, p.21)
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. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de la investigacion
Nivel de investigacion

El nivel de la investigacion fue correlacional ya que, llegamos a medir la relacion
gue existe entre el branding y la fidelizacion en los clientes de la |.E.P. Jesus pastor.
Puesto que Hernandez et al. (2014) Indica que el estudio se puede medir entre dos
0 mas variables del estudio de investigacion.
Tipo de investigacion

El tipo de la investigacion del presente estudio fue aplicada. Segun Vargas
(2008) es una de las técnicas que se centra en identificar los problemas que
presenta la investigacion, quiere decir que el tipo aplicado en funcion es dar
solucion de manera eficiente con fundamentos cientificos que lleven a interpretar el
estudio de investigacion.
Enfoque de investigacion

El enfoque de la presente investigacion fue cuantitativo en tanto Sanchez (2019)
el método cuantitativo consiste en recolectar datos con el fin de resolver las
interrogantes de la investigacion, son aquellos fendmenos que se pueden medir a
través de género, edad y nivel socio econdmico. El objetivo de ella es determinar
la medicion de una poblacion.
Disefio de investigacion

El presente trabajo de investigacion fue de disefio no experimental segun,
Hernandez et al. (2014) es aquella investigacion que no se puede manipular la
variable independiente en otras palabras se lleva el estudio en su forma normal
para el analisis del estudio.
Corte trasversal

La presente investigacion del estudio fue de corte transversal segun Walliman,
et. (2018) menciona el disefio de corte transversal, es de forma directa, donde se
recolecta datos en su Unico momento y en un periodo determinado con el propésito

de describir la relacion de las variables del estudio.

3.2. Operacionalizacion de variables
Variables:

Variable: 1 branding

Variable: 2 fidelizacién
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3.3 Poblacion y muestra
Poblacion

Angulo (2017) define la poblacibn como un conjunto de elementos que esta
conformado por grupos de individuos donde determinan el total de la poblacion.
Asimismo, la poblacién del estudio consta de 140 individuos para la realizacion de
la investigacion, donde el universo de la poblacion se conceptualiza por la totalidad
de los elementos que se investigara. Por la misma razon que se conoce el total de
la poblacion.

Muestra

El estudio de investigacion se desarroll6 con una muestra de 50 clientes de la
I.LE.P JesuUs pastor, asimismo Ananya (2014) menciona que la muestra hace
referencia a un grupo de personas que representa a la poblacion.

Muestreo

Para la investigacion se empleara un muestreo no probabilistico la cual viene
hacer por conveniencia puesto que volumen de la poblacion es manejable, el motivo
por el que se optd por la muestra por conveniencia es por la situacion actual que
presenta el pais, en la cual hay poca movilidad de la poblacion y por cuidado
sanitario no se esta llevando acabo, asimismo dado la situacién preocupante hace
gue el cuestionario se plantee de una buena manera sin presentar ningun
obstaculo, de tal manera que las caracteristicas del estudio son similares. Ante ello
Jason et al. (2014) indica que la muestra por conveniencia es el conjunto de
acuerdo a las unidades seleccionadas de una poblacion debido a la facilidad y
accesibilidad por conveniencia de acuerdo al investigador. Quiere decir que se
recolecta informacién de manera rapida y efectiva, por ende para analizar el estudio
no se empleara la férmula estadistica.

Inclusion

Para la presente investigacion se tomara en cuenta a los padres de familia de la
institucion educativa Jesus Pastor, ya que ellos son los clientes principales y
acreedores de la institucion con mencion a los alumnos desde el primer grado de

primaria a sexto grado.
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Exclusion
Para la investigacion de este estudio no se tomara en cuenta a los docentes
y/o colaboradores, y aquellos padres de familia que estén pensando en cambiar

de colegio a sus hijos.

3.4 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos, validez y confiabilidad

Técnica de instrumento

Para la recoleccién de datos de la presente investigacion se utilizo la técnica de
las encuestas, segun Cardenas (2013) define como un elemento de recolectar
informacion, entre las que componen el estudio de investigacion.

El instrumento que se empled para determinar las variables del estudio se aplico
el cuestionario que fue derivado por 36 items la cual consta de 6 dimensiones con
total de 18 indicadores por variable, siendo del tipo ordinal y con una escala de
Likert, asimismo Hurtado (2012) menciona que el instrumento es la técnica que
hace referencia al modo especifico para el cumplimiento del desarrollo del método
paso a paso.

Validez

Cooper, et (2014) la validez refiere al vocablo de instrumentos de recoleccion
de datos cualitativos y cuantitativos, quiere decir que la validez hace referencia a
las necesidades y capacidades de tal manera que sea coherente y concisa en
cuanto a medicién de las caracteristicas o instrumento, la cual fue validado por 3

expertos en la materia de investigacion.
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Tabla 1: Validacion por expertos variable el branding.

Primera variable

Exp. 1 Exp. 2 Exp. 3 Total
Criterio 81% 84% 84% 249%
Claridad 83% 83% 83% 249%
Objetividad 81% 81% 80% 242%
Actualidad 81% 81% 85% 247%
Organizacion 81% 81% 83% 245%
Suficiencia 81% 81% 80% 242%
Intencionalidad 82% 82% 84% 248%
Consistencia 82% 82% 82% 246%
Coherencia 81% 81% 80% 242%
Metodologia 84% 81% 85% 250%
Total 2460%
Cv 81%

En cuanto a la primera variable de acuerdo a la validacion por los expertos se
obtuvo un 81% que determina que se encuentra en el valor excelente, por lo que
podemos decir que se cumple con lo establecido.

Tabla N° 2: Validacion por expertos variable fidelizacion del cliente.

Segunda variable

Exp. 1 Exp. 2 Exp. 3 Total
Criterio 81% 84% 84% 249%
Claridad 83% 83% 83% 249%
Objetividad 81% 81% 80% 242%
Actualidad 81% 81% 85% 247%
Organizacion 81% 81% 83% 245%
Suficiencia 81% 81% 80% 242%
Intencionalidad 82% 82% 84% 248%
Consistencia 82% 82% 82% 246%
Coherencia 81% 81% 80% 242%
Metodologia 84% 81% 85% 250%
Total 2460%
Cv 81%
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En cuanto a la segunda variable de acuerdo a la validacion por expertos en la
investigacion se obtuvo un 81 % en la cual se obtiene una valoracion excelente
por la misma razén que se cumple con lo establecido de manera adecuada.

Tabla N° 3: Validez de expertos

Mg. Figueroa Gonzales Iris Katherine

Dr. Navarro Tapia Javier Félix

Dr. Bardales Cardenas Miguel

Confiabilidad

Para definir el rango de fiabilidad, se tom6 a Hernandez et al (2014) donde
menciona que la fiabilidad compone el grado de medicidon del instrumento de
acuerdo a los resultados congruentes y propios del estudio.

Tabla N° 4: Escala de medicion del alfa de Cronbach.

Rango Fiabilidad
0.81-1.00 Muy alta
0.61-0.80 Alta
0.41 - 0.60 Moderada
0.21-0.40 Baja
0.001 -0.20 Muy baja

Tabla N° 5: Alfa de Cronbach de ambas variables

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,965 36

Hidalgo, (2005) es una herramienta que nos permite a determinar el estudio de
investigacion, la confiabilidad es la credibilidad de recoleccion de datos donde se
centra el cuerpo teérico de ideas y realidades que presenta el estudio de
investigacion empleando cuestionario en escala de Likert. Asimismo se proceso los
datos establecidos en el software IBM SPSS version 25 donde se determina la
confiabilidad el estudio de investigacion con la fiabilidad del Alfa de Cronbach.
Siendo un 0.965, puesto que el resultado del coeficiente de relacion es muy alta.

Por lo tanto el cuestionario es aplicable.
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Tabla N° 6: Alfa de Cronbach de branding

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,948 18

Para poder determinar el rango de la confiabilidad del instrumento se utilizé el
programa SPSS version 25 donde los datos obtenidos fueron 0,948 las cuales se

estipulan de un rango muy alto.

Tabla N° 7: Alfa de Cronbach de fidelizacién del cliente

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,918 18

Para poder determinar el rango de la confiabilidad del instrumento se utilizé el
programa SPSS version 25 donde los datos obtenidos fueron 0,918 de un rango

muy alto.

3.5 Procedimientos
La recoleccion de datos del estudio de investigacion se dio a través de las

encuestas empleadas de tipo Likert a los clientes de la I.LE.P Jesus pastor, que
compren el proceso de tabulacion de datos en el programa Microsoft Excel,
seguidamente contando con los datos disponibles y correspondientes se procedio
a la elaboracion del programa IBM SPSS donde se insertaron los datos tabulados
para obtener los diferentes componentes del estudio de investigacion teniendo los
graficos de la prueba de normalidad, la tabla de frecuencia y el grafico de

correlacion de las variables del estudio.

3.6 Método de andlisis de datos
Para la presente investigacion se utilizé el estudio estadistico como el SPSS.

025. A través de este programa se analizo los datos recolectados para determinar
la relacion entre el branding y la fidelizacion asimismo se proceso los datos el en
programa Excel donde se realiz6 la tabulacién de los datos obtenidos. Para tal

efecto se realiz6 la estadistica descriptiva e inferencial.
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Estadistica descriptiva

Segun Kauri, et. (2018) indica que la estadistica descriptiva se hace un proceso
de recolecciones de datos para medir el estudio estadistico, donde se procesaran
la estadistica obtenida con el fin de dar resultado aceptable al estudio. Se presento
a través de tablas de frecuencia, graficos y la respectiva interpretacion.
Estadistica inferencial

Kumar, et. (2015) menciona que la estadistica inferencial es el andlisis de un
estudio estadistico donde se determina la poblacion objetiva de forma cuantitativa
empleando parametros que evaluara la hipétesis aplicada. Con el coeficiente Rho

de Spearman donde deduce propiedades de una poblacién.

3.7 Aspectos éticos
Para el presente trabajo de investigacion se han tomado de manera correcta los

aspectos éticos que rigen a la institucion educativa para ello se cont6 con el permiso
y el consentimiento de las autoridades responsables de la institucion educativa
Jesus Pastor, para Llevar a cabo la investigacion del estudio en la institucion.
Asimismo, se respetd las normas APA que hacen en mencion a la realizacion

adecuada de este estudio.
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V. RESULTADOS

4.1 Analisis descriptivo de los resultados estadisticos.

4.1.1 Estadistica descriptiva branding.
Tabla N° 8: Resultado descriptivo branding.

Frecuenci Porcentaje Porcentaje
a Porcentaje valido acumulado
Vélido CASI 4 8,0 8,0 8,0

NUNCA

A VECES 6 12,0 12,0 20,0

CASI 28 56,0 56,0 76,0
SIEMPRE

SIEMPRE 12 24,0 24,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

BRANDING

Porcentaje

CASINUNCA AVECES CASISIEEMPRE
Figura N° 1 Branding

SIEEMPRE

En la tabla N° 8 y la figura 1 respecto a la primera variable se obtuvo los

siguientes resultados, 28 encuestados marcaron casi siempre, que representa el

56% del total de los encuestados de manera significativa, asimismo, de los 12

encuestados marcaron siempre, que representa el 24% del total de los encuestados

donde indica que el branding se relaciona favorablemente con los clientes,

asimismo, de los 8 encuestados marcaron a veces, que representa el 12% del total

de los encuestados, finalmente 4 de los encuestados marcaron casi nunca, que

representa el 8% del total de los encuestados. Por lo tanto, con estos resultados la
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mayor parte de os encuestados indica que el brandig se relaciona de manera

satisfactoria con el entorno de la empresa.

4.1.2 Estadistica descriptiva fidelizacion del cliente.

Tabla N° 9: Resultado descriptiva fidelizacion del cliente.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Vélido A VECES 8 16,0 16,0 16,0

CASI 29 58,0 58,0 74,0

SIEMPRE

SIEMPRE 13 26,0 26,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

FIDELIZACION

Porcentaje

AVECES

CASI SIEMPRE

SIEMPRE

Figura N° 2 Fidelizacién del cliente

En la tabla N° 9 y figura N° 2 respecto a la segunda variable se obtuvo los

siguientes resultados, 29 encuestados marcaron casi siempre, que representa el

58% del total de los encuestados estan fidelizados con la institucién, asimismo, de

los 13 encuestados marcaron siempre, que representa el 26% del total de los

encuestados donde indica que se sienten fidelizados siempre, finalmente de los 8

encuestados marcaron a veces, que representa el 16% del total de los

encuestados. De acuerdo a los resultados se puede observar que gran parte de los

encuestados se sienten fidelizados con la institucion educativa, lo cual esto permite

un mayor desarrollo en el centro educativo.
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4.1.3 Estadistica descriptiva imagen de marca.

Tabla N° 10: Estadistica descriptiva imagen de marca.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido CASI NUNCA 2 4,0 4,0 4,0

A VECES 10 20,0 20,0 24,0

CASI 23 46,0 46,0 70,0

SIEMPRE

SIEMPRE 15 30,0 30,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Imagen de marca

Porcentaje

CASINUNCA

AVECES CAS

SIEMPRE SIEMPRE

Figura N° 3 Imagen de marca

En la taba N° 10 y la figura N° 3 respecto a la primera dimension, se obtuvo los

siguientes resultados, 23 encuestados marcaron casi siempre, que representa el

46% del total de los encuestados estan satisfechos con la imagen de marca de la

institucién, asimismo, de los 15 encuestados marcaron siempre, que representa el

30% del total de los encuestados donde indica que la imagen de marca es

representativo en los clientes, por otro lado, de los 10 encuestados marcaron a

veces, que representa el 20% del total de los encuestados finalmente de los 2

encuestados marcaron casi nunca, que representa el 4% del total de los

encuestados. Por lo tanto, se puede observar que gran parte de los encuestados

se sienten identificados con la imagen de marca que presenta la institucion

educativa.
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4.1.4 Estadistica descriptiva posicion de marca.

Tabla N° 11: Estadistica descriptiva posicion de marca.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido Porcentaje acumulado

Valido CASI NUNCA 4 8,0 8,0 8,0

A VECES 8 16,0 16,0 24,0

CASI 23 46,0 46,0 70,0

SIEMPRE

SIEMPRE 15 30,0 30,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Posicion de marca

Porcentaje

CASINUNCA AVECES CASI SIEMPRE

Figura N° 4 Posicién de marca

SIEMPRE

En la tabla N° 11 y en la figura N° 4 respecto a la segunda dimensién, se obtuvo

los siguientes resultados, 23 encuestados marcaron casi siempre, que representa

el 46% del total de los encuestados estan conformes con la posicion de marca de

la institucion, asimismo, de los 15 encuestados marcaron siempre, que representa

el 30% del total de los encuestados donde manifiesta que la posicion de marca es

la adecuada en los clientes , por otro lado, de los 8 encuestados marcaron a veces,

gue representa el 16% del total de los encuestados, finalmente de los 4

encuestados marcaron casi nunca, que representa el 8% del total de los

encuestados. De acuerdo a los resultados se observa que gran parte de los
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encuestados estan conformes con la posicion de marca que tiene la institucion en
el mercado educativo.
4.1.5 Estadistica descriptiva personalidad de marca.

Tabla N° 12: Estadistica descriptiva personalidad de marca

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido Porcentaje acumulado

Vélido CASINUNCA 3 6,0 6,0 6,0

A VECES 7 14,0 14,0 20,0

CASI 26 52,0 52,0 72,0

SIEMPRE

SIEMPRE 14 28,0 28,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Personalidad de marca

oo B
s0
40 0

30 (8

Porcentaje

20 |

10 (8

CASINUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Figura N° 5 Personalidad de marca

En la tabla N° 12 y en la figura N° 5 respecto a la tercera dimension, se obtuvo
los siguientes resultados, 26 encuestados marcaron casi siempre, que representa
el 52% del total de los encuestados donde la personalidad de marca se involucra
de manera favorable en los clientes, asimismo, de los 14 encuestados marcaron
siempre, que representa el 28% del total de los encuestados donde manifiesta que
la personalidad de marca se ve reflejado en la personalidad del cliente, por otro
lado, de los 7 encuestados marcaron a veces, que representa el 14% del total de
los encuestados, finalmente de los 3 encuestados marcaron casi nunca, que

representa el 6% del total de los encuestados. Por lo tanto, se observa que gran
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parte de los encuestados se relaciona significativamente con la personalidad de

marca, a través de valores, creencias y tradiciones.

4.2 Prueba de normalidad.
Tabla N° 13: Prueba de normalidad.

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
BRANDING ,319 50 ,000 ,808 50 ,000
FIDELIZACION ,301 50 ,000 ,787 50 ,000

DEL CLIENTE

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Segun los resultados de la prueba de normalidad de las variables del estudio se

opto por el estadistico kolmogorov-Smimov?, dado los resultados obtenidos de la

tabla N° 13 pudiendo analizar el Sig. Es 0,000 siendo menor a 0,05 se utilizara la

prueba no paramétrica de Rho de Spearman.

4.3 Prueba de hipotesis

Segun los resultados obtenidos de las hipdtesis se contrastaron los diferentes

expresiones de acuerdo a la valoracion y/ se midido en solidez a baremo de

estimacion.

Tabla N° 14: baremo de estimacion del coeficiente de correlacion Rho Spearman.

Rango Significancia
-0.9a-1.00 Correlacién negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlaciéon negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.11 -0.50 Correlacién negativa media
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil

0.00 No existe correlacion
+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacién positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacién positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.9a+1.00 Correlacion positiva perfecta
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4.4 Prueba de hipotesis general.
Prueba de hipotesis entre el branding y la fidelizacion del cliente.

e Hipdtesis nula: No existe relacidn entre el branding y la fidelizacion del cliente
en la |.LE.P. Jesus pastor, Ate 2020.

e Hipdtesis alterna: Existe relacion entre el branding y la fidelizacion del cliente
en la |.LE.P. Jesus pastor, Ate 2020.
Estrategia de la prueba:

e El valor de Sig. Es >0.05 siendo mayor a esta, se acepta la Hipotesis nula.

e El valor de Sig. Es <0.05 siendo menor a ella, se rechaza la Hipotesis nula.

Tabla N° 15: Prueba de hipotesis de branding y fidelizacion del cliente

Correlaciones

FIDELIZACION DEL

BRANDING CLIENTE
Rho de BRANDING Coeficiente de correlacion 1,000 , 789"
Spearman
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
FIDELIZACION  Coeficiente de correlacion , 789" 1,000
DEL CLIENTE
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

Teniendo en cuenta la hipotesis general del estudio de investigacion, donde se
procedio a desarrollar los datos obtenidos de acuerdo a las encuestas realizadas,
en la tabla N° 15 se refleja el valor del Sig. Bilateral, teniendo un 0,000 siendo esta
menor a 0,05 por ende se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis
alterna (H1) donde indica que existe una relacion entre el branding y la fidelizacién
del cliente.

Por ende la investigacion tiene un respaldo suficiente por parte del estadistico
indicando que existe una relacién entre el branding y la fidelizacion del cliente en la
I.E.P. Jesus pastor, Ate 2020, mediante el Coeficiente de correlaciéon de Rho de

Spearman siendo 0,789 una correlacién positiva muy fuerte.
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4.5 Prueba de hipotesis especificas.
Prueba de hipotesis de la imagen de marca y la fidelizacion del cliente.
e Hipdtesis nula: No existe relacion entre la imagen de marca y la fidelizacion
del cliente en la I.E.P. Jesus pastor, Ate 2020.
e Hipoétesis alterna: Existe una relacién entre la imagen de marca y la

fidelizacién del cliente en la I.E.P. Jesus pastor, Ate 2020.

Tabla N° 16: Prueba de hipétesis imagen de marca y fidelizacion del cliente.

Correlaciones
Imagen de  FIDELIZACION DEL

marca CLIENTE
Rho de Spearman Imagen de marca Coeficiente de correlacion 1,000 ,660"
Sig. (bilateral) : ,000
N 50 50
FIDELIZACION Coeficiente de correlacion ,660™ 1,000
DE CLIENTE Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

La hipotesis especifica que muestra el estudio de investigacion se desarrollé de
acuerdo a los resultados obtenidos de los encuestados para el estudio en el
software SPSS V25, en la tabla N° 16 nos indica el valor de Sig. Bilateral es 0,000
<0.05 por lo tanto se rechaza la Hipétesis nula (Ho) y se acepta la Hipotesis alterna
(Hy) de tal manera con los resultados siguiente nos muestras que existe una
relacion entre la imagen de marca y la fidelizacion del cliente.

Teniendo un respaldo de la investigacion mediante la Rho de Spearman siendo un

0,660 que indica que hay una correlacién positiva considerable.
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Prueba de hipotesis especificas.

Prueba de hipétesis entre posicion de marca y fidelizacion del cliente.

e Hipdtesis nula: No existe relacién entre la posicion de marca y la fidelizacion

del cliente en la |.E.P. Jesus pastor, Ate 2020.

e Hipdtesis alterna: Existe relacidon entre la posicion de marca y la fidelizacion

del cliente en la |.E.P. Jesus pastor, Ate 2020.

Tabla N° 17: Prueba de hipétesis posicion de marca y fidelizaciéon del cliente.

Correlaciones

Posicion de FIDELIZACION
marca DEL CLIENTE
Rho de Spearman  Posicion de marca Coeficiente de 1,000 727"
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
FIDELIZACION Coeficiente de 7277 1,000
DEL CLIENTE correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

La hipotesis especifica del estudio se realizé de acuerdo a los datos obtenidos

mediante las encuestas derivados en el SPSS V25, en la tabla N° 17 se muestra

gue el Sig. Bilateral es 0,000 <0,05 por lo tanto se rechaza la hipétesis nula (Ho) y

se acepta la Hipotesis alterna (H1) donde nos demuestra que existe una relacion

entre la posicion de marca y la fidelizacion del cliente.

De tal manera que hay un respaldo con el Rho de Spearman 0,727 siendo una

correlacién positiva muy fuerte.
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Prueba de hipdtesis especificas.

Prueba de hipétesis personalidad de marca y la fidelizacion del cliente.

e Hipétesis nula: No existe relacion entre la personalidad de marca y la

fidelizacién del cliente en la I.E.P. Jesus pastor, Ate 2020.

e Hipétesis alterna: Existe relacion entre la personalidad de marca y la

fidelizacién del cliente en la I.E.P. Jesus pastor, Ate 2020.

Tabla N° 18: Prueba de hipétesis personalidad de marca y la fidelizacion del

cliente.

Correlaciones

Personalidad FIDELIZACION
de marca DEL CLIENTE
Rho de Spearman Personalidad de Coeficiente de 1,000 ,842"
marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
FIDELIZACION DEL Coeficiente de ,842" 1,000
CLIENTE correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

La hipotesis especifica del estudio se desarrollé de acuerdo a los datos

obtenidos mediante las encuestas realizadas y siendo procesadas por el SPSS

V25, en la tabla N° 18 se conoce que el Sig. Bilateral es de 0,000 <0,05 puesto que

se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se afirma la hipotesis alterna (Hi) donde nos

detalla que hay una relacion entre la posicion de marca y la fidelizacion del cliente.

De acuerdo a los resultados obtenidos mediante el Rho de Spearman 0,842 existe

una correlacién positiva muy fuerte.
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V. DISCUSION

Continuando con el proceso de la investigacion se mostraron los datos
correspondientes a las variables branding y la fidelizacion del cliente en la I.E.P.
Jesus Pastor, Ate 2020. De las cuales estas seran factibles para la evaluaciéon de
los trabajos previos que consiste en cifras y acontecimientos que prevalezcan el

estudio con el fin de dar una descripcion adecuada para el desarrollo del estudio.

Segun los resultados obtenidos del objetivo general consiste en determinar la
relacion que existe entre el branding y la fidelizacion del cliente en la I.E.P. Jesus
Pastor, Ate 2020. Revisando la tabla N° 15 se evidencia que existe un nivel de
correlacion positiva muy fuerte entre la variable el branding y la variable fidelizacion
del cliente considerando que el coeficiente de correlacion Rho de Spearman es
0,789, teniendo un Sig. 0,000 <0,05 reflejando que los procedimientos obtenidos,
el branding tiene una relacion directa con la fidelizacion del cliente en la I.E.P. Jesus
Pastor, Ate 2020. Los datos obtenidos, al ser comparados, con lo encontrado por
Castro (2018) en su tesis el branding y su relacion con la fidelizacidon en los clientes
del Gimnasio Aventura Gym en la ciudad de Chimbote — 2018. Siendo el valor de
Sig. 0,008<0,05 con un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman 0,439. De
acuerdo a los resultados obtenidos del presente estudio, se afirma que el branding
tiene una correlacion favorable con la fidelizacion del cliente sin embargo, se
discrepa con el nivel de correlacion en la tabla N° 9 donde un 58% de los usuarios
indica casi siempre el branding es importante para fidelizacion del cliente en el
presente estudio. Ademas de ello Hoyos (2016) manifiesta que los consumidores
se identifican con la marca mediante la fidelizacion, quiere decir de cuan satisfechos
se sienten con el bien o servicio brindado, de tal manera que llegan a una
satisfaccion deseable y fructifera para el desempefio de la empresa, puesto que de
esa forma alcanza el objetivo deseado por parte de la entidad. Asimismo Sterman
(2013) precisa la relacion que mantiene la marca y la fidelizacion del cliente, quiere
decir que es la expresion que refleja con naturaleza los diferentes componentes y
atributos que significa para sus clientes, mediante ello se genera un vinculo
emocional con los usuarios, de tal manera que busca una relacion duradera a largo

plazo.
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Segun el primer el objetivo especifico es identificar la relaciébn que existe entre
la imagen de marcay la fidelizacion del cliente en la I.E.P. Jesus Pastor, Ate 2020.
Donde refiere a la tabla N° 16 revisando los datos obtenidos se pude evidenciar que
existe un nivel de correlacion positiva considerable entre la dimension imagen de
marcay la variable fidelizacion del cliente, considerando que el coeficiente de Rho
de Spearman es de 0,660 teniendo un Sig. 0,000<0,05 reflejando los
procedimientos que presenta la imagen de marca tiene una relacion directa entre
la fidelizacion del cliente en la I.E.P. Jesus Pastor, Ate 2020. Puntualizando lo
obtenido por Huerto (2017) en tu tesis branding y fidelizacién del cliente en el centro
comercial real plaza de la provincia de Huanuco 2017. Teniendo un Sig. 0,000<0,05
con un Rho de Spearman de 0,578. Por lo tanto se dice que la marca se relaciona
de una manera u otra con el cliente. Con estos resultados se afirman que la imagen
de marca tiene una relacion directa entre la fidelizacion del cliente de manera
favorable, sin embargo el nivel de correlacion se discrepa debido a la diferencia que
existe con los argumentos de la muestra puesto que el 46% de los usuarios
indicaron casi siempre . Ademas de ello Tapia et al (2018) sostiene que la
capacidad de marca es un vinculo emocional en cuanto a los consumidores ya que,
es un emblema en que un cliente se identifica de manera directa, buscando asi un

convencimiento entre ambas partes.

El segundo objetivo especifico del estudio que es identificar la relacion que
existe entre la posicion de marca y la fidelizacion del cliente en la I.LE.P. Jesus
Pastor, Ate 2020. Donde se considero los datos obtenidos de la tabla N° 17 en la
cual se evidencia que existe un nivel de correlacion positiva considerable entre la
dimension posicion de marca y la variable fidelizacién del cliente, donde se conoce
el nivel coeficiente de Rho de Spearman es 0,727, obteniendo un Sig. 0,000<0.05,
considerando los procedimientos que refleja entre la posicion de marca siendo una
relacion directa entre la fidelizacion del cliente en la I.E.P. Jesus Pastor, Ate
2020.hecho la acotacion, los datos al ser comparado por lo encontrado por
Manrigue (2017) en su tesis branding y su incidencia con la fidelizacién de los
clientes del gran bolivar hotel Trujillo 2017. Asumiendo un Sig. 0,001<0,05 con un
Rho de Spearman de 0,170. Con ello se determin6 que se brinda una calidad de

servicio adecuada. De acuerdo a los datos obtenidos se afirma que la posicion de
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marca tiene una relacion directa entre la fidelizacion del cliente de manera
favorable, sin embargo, el nivel de correlacién se discrepa debido a la diferencia
gue existe entre las respuestas encontradas de la muestra puesto que un 46% de
los consumidores indican casi siempre. Ademas de ello Agliero (2014) evidencia
gue el marketing relacional busca la relacién adecuada con los clientes mediante
producto o servicio que satisfagan sus deseos y necesidades, de tal manera que
hace seguimiento de las metas y el cumplimiento de sus objetivos planteados.

Continuando con el tercer objetivo especifico de identificar la relacion que existe
entre la personalidad de marca y la fidelizacion del cliente en la |.E.P. Jesus Pastor,
Ate 2020. En la cual revisando los datos obtenidos de la tabla N° 18 se evidencia
gue existe un nivel de correlacion positiva muy fuente entre la dimension
personalidad de marca y la fidelizacion del cliente mediante el coeficiente de Rho
de Spearman 0,842 con un Sig. 0,000<0.05 reflejando que los procedimientos que
se emplea la personalidad de marca tiene una relacion directa con la fidelizacion
del cliente en la I.LE.P. Jesus Pastor, Ate 2020. Datos que al ser comparados con lo
encontrado por Ortiz y Castafieda nivel de identificacion de branding emocional y
fidelizacion de los clientes de pizza hut de real plaza Trujillo, 2019. Obteniendo un
Sig. 0,01<0.05 con un Rho de Spearman 0,540.se brinda una gestion de
confiabilidad dentro de la gestion de branding y la fidelizacion. Con estos resultados
se afirma que la personalidad de marca contribuye de una manera favorable con la
fidelizacion del cliente, sin embargo, el nivel de correlacién se discrepa debido a la
diferencia que existe entre las respuestas mencionadas de la muestra puesto que
un 52% indican casi siempre. Asimismo Perez (2016) en su principio de CMR que
centra en la relacion de los clientes y el seguimiento de metas con el fin de alcanzar

el cumplimiento de los objetivos para el buen desarrollo y desemperio de ellas.
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VI. CONCLUSION

Partiendo de los objetivos planteados y los resultados obtenidos para el desarrollo
de la investigacion se mencionan las siguientes conclusiones las cuales son
favorables para el estudio de investigacion.

Primer objetivo general que presenta el estudio se argumenta en funcion de
determinar la relacion que existe entre el branding y la fidelizacion del cliente en la
|.LE.P. Jesus Pastor, Ate 2020. Teniendo un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman 0,789 siendo una correlacion positiva muy fuerte entre las variables el
branding y la fidelizacion del cliente, asimismo manteniendo una relacion directa y
favorable. Concluyendo que el branding enfocados en los clientes permite la

fidelizacion de los mismos.

Segundo objetivo especifico: se logra identificar la relacion que existe entre la
dimension imagen de marca y la variable fidelizacion del cliente, donde indica un
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman 0,660 siendo una correlacion
positiva considerable, entre la imagen de marca vy la fidelizacion del cliente en la
I.E.P. Jesus Pastor, Ate 2020. De tal amanera que mantiene una relacion directa
entre la primera dimision y la variable fidelizacién del cliente. Concluyendo en que
la imagen de marca enfocados en los clientes permite una mejor relacion en ellas.

El tercer objetivo especifico: se consiguio identificar la relacion que existe entre
la dimision posicién de marca y la fidelizacion del cliente en la I.E.P. Jesus Pastor,
Ate 2020. Presentando un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman 0,727
donde resalta una correlacion positiva considerable, entre la posicién de marcay la
fidelizacién del cliente, puesto que manifiesta que tiene una relacién directa.
Concluyendo que la posicién de marca se relaciona de manera favorable con los

consumidores.

Cuarto objetivo especifico: se consiguio identificar la relacién que existe entre la
dimension personalidad de marca y la variable fidelizacion del cliente en la |.E.P.
Jesus Pastor, Ate 2020. Teniendo un nivel de correlacion positiva muy fuerte siendo
Rho de Spearman 0,842, entre la personalidad de marcay la fidelizacion del cliente.
Concluyendo en que la personalidad de marca presenta sentimientos, valores y

creencias, de tal manera que se involucra favorablemente con los usuarios.
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VIl. RECOMENDACIONES

Para la investigacion realizada se tomo en cuenta los diferentes componentes con

respecto a las recomendaciones de acuerdo a los resultados obtenidos del estudio.

Primera: Se observé una correlacion positiva muy fuerte entre el branding y la
fidelizacién del cliente en el |.E.P Jesus Pastor, Ate 2020. Asimismo se sugiere a la
entidad educativa promover técnicas de gestion, tales como innovacién, talleres
didacticos enfocados en el aprendizaje para el buen desarrollo de las actividades

educativas.

Segunda: Con respecto a los resultados obtenidos se manifiesta que tiene una
correlacion positiva considerable entre la imagen de marca y la fidelizacion del
cliente en la I.E.P. Jesus Pastor, Ate 2020. Puesto que se sugiere a tener mayor
enfasis en la presentacion de sus servicios para con sus clientes, de tal manera

manteniendo una relacion aceptable y satisfactoria con sus clientes.

Tercera: De acuerdo a los resultados adquiridos se estipula que mantiene un
nivel de correlacion positiva considerable, entre la posicion de marca y la
fidelizacion del cliente en la I.LE.P. Jesus Pastor, Ate 2020. Se sugiere innovar los
diferentes enfoques del sector educativo que presenta la entidad, con el fin de

brindar un servicio de calidad y en 6ptimas condiciones.

Cuarto: Se observo una correlacion positiva muy fuerte entre la personalidad de
marca Yy la fidelizacion del cliente en la I.E.P. Jesus Pastor, Ate 2020. Puesto que
se le recomienda a la en entidad educativa a tener mas participacion con los clientes
de tal manera involucrandose de forma afectiva, asimismo haciéndoles participes

de las actividades educativas.
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Anexo 1: Matriz de operacionalizacién Branding y Fidelizacion

DEFINICION P ‘ ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITMES MEDICION
El branding es el principal L
elemento de identidad y Comunicacion 1.2
ears Steman o13) | (pOIe e e A ee - magen e maea
define el branding como ) Jia deg y Deseo 3,4
una herramienta que te creacion de identidad cultural, _
. generando valores cognitivos y Respuesta afectiva 5,6
permite a desarrollar o coherentes en 10s
BRANDING evaluar una marca, a consumidores. asimismo el Identidad de marca 7,8 ORDINAL
través de procesos y branding d ’ I trate o .
estrategias que te randing desarrolla estrategias Posicién de marca Preferencia de marca 9,10
impulsa a alcanzar que _te permite a generar Garantia de marca 11,12
— crecimiento econémico en las
objetivos. (p.11)
empresas, creando una E L 13.14
filosofia de percepcién en los ) xperlenqla ’
clientes Personalidad de marca Conciencia 15,16
Calidad de marca 17,18
o Calidad de servicio 19,20
La fidelizacion es la actitud Experiencia de
qua Cér_den_as (2,017) positiva que presenta un cIi_er_1te marca Tipo de servicio 21,22
define la fidelizacién del  frente a un producto o servicio, . )
cliente como facetas del es un factor importante en cada Relacion con el cliente 23,24
FIDELIZACION  Proceso de desarrollo.  organizacién, manteniendo una Intension de compra 25,26 ORDINAL
Décho d(la ot][o modo, relalt:lon Ir_entable y QU_raderial Lealtad hacia lamarca Frecuencia a la marca 27,28
usca 1as luerzas con o;cu_aptes, asimismo fa Necesidad de compra 29,30
emocionales del cliente. fidelizacién del cliente es Cliente fiel 31 32
(p.11) satisfacer sus necesidades y ) .|en etne ) '
expectativas Lealtad hacia la Comodidad del cliente 33,34
empresa Voluntad de 35.36

recomendar la empresa




Anexo 2: Instrumento de recoleccion de datos

CUESTIONARIO DE BRANDING

La presenta encuesta que se realizé forma parte de un estudio de investigacion
toda informacion sera de manera confidencial, de ante mano se le agradece

responder el cuestionario de acuerdo a lo que crea conveniente, marcando con un

aspa (X) la opcién que se le haga conveniente.

1. Nunca. 2 Casi nunca. 3 A veces. 4 Casi siempre. 5 Siempre.

NO

PREGUNTA

1 Nunca

2 Casi

nunca

A veces

4 Casi

siempre

5

Siempre

¢,Cree usted que la institucion educativa mantiene
buena comunicacion con sus clientes?

¢, Considera usted que mantiene una comunicacion
afectiva con el personal dentro de la institucién
educativa?

¢, Considera usted que la institucién educativa
cumple con sus deseos y expectativas para el buen
desempenio de sus hijos?

¢Usted siente que la institucién educativa busca
establecer empatia y conexién con sus deseos y
necesidades?

¢ Considera usted que la institucién educativa
responde de manera rapida a las dificultades que
presenta el cliente?

¢ Considera usted que la institucion educativa esta
dispuesta a ayudarla de acuerdo a sus
necesidades?

¢,Cree usted que el eslogan que presenta la
instituciéon educativa es adecuada al perfil del
cliente?

¢ Percibe usted que la institucién educativa muestra
identidad de marca?

¢, Considera usted que la institucién educativa realiza
estrategias de preferencia frente a la competencia?

10

¢Cuando se le mencione calidad de ensefanza lo
primero que piensa es en la institucién educativa
Jesus pastor?

11

¢Percibe usted que la institucion educativa tiene
respaldo y garantia en cuanto a la prestacion de
servicios educativos?




12

¢Percibe usted que la institucion educativa cumple
con sus promesas ofrecidas a sus clientes y es
coherente con lo que sostiene?

13

¢ Percibe usted que la Institucion educativa esta
plenamente comprometida con el cumplimiento de
las promesas de calidad?

14

¢, Considera usted que la experiencia obtenida en la
institucion educativa tuvo un gran impacto en su
persona?

15

¢Considera usted que el beneficio que brinda la
institucion educativa es adecuada?

16

¢, Considera usted que la institucion educativa tiene
un buen clima laboral y una convivencia escolar
afectiva?

17

¢, Considera usted que la institucién educativa ofrece
espacios de participacion y aprendizaje para mejorar
la calidad de marca?

18

¢ Considera usted que la calidad de servicio que
ofrece la institucion es optima?




CUESTIONARIO DE FIDELIZACION

La presenta encuesta que se realizé forma parte de un estudio de investigacion

toda informacion sera de manera confidencial, de ante mano se le agradece

responder el cuestionario de acuerdo a lo que crea conveniente, marcando con

un aspa (X) la opcion que se le haga conveniente.

1. Nunca. 2 Casi nunca. 3 A veces. 4 Casi siempre. 5 Siempre.

N° PREGUNTA 1 Nunca | 2 Casi 3 4 Casi | 5 Siempre

nunca | Aveces | siempre

1 ¢, Considera usted que la calidad de servicio que
brinda la institucion educativa es buena?

2 ¢, Usted cree que el servicio que brinda la Institucién
educativa es suficiente para el desarrollo
educativo?

3 ¢, Considera usted que el tipo de servicio que ofrece
la Institucién Educativa Jesus Pastor es Optima
para el aprendizaje de sus hijos?

4 ¢, Considera usted que la organizacién cuenta con
un ambiente adecuado para brindar su servicio?

5 ¢, Considera usted que la institucién educativa
mantiene una relacion adecuada con sus clientes?

6 ¢,L a atencién brindada por el personal de la
institucion educativa le muestra confianza?

7 ¢, Con que frecuencia usted visita el centro de
estudios de su menor hijo?

8 ¢, Con que frecuencia usted se informa acerca de
las actividades que presenta la Institucion
Educativa?

9 ¢, Considera usted que la institucién educativa
emplea equipos modernos para el desarrollo
escolar de sus hijos?

10 ¢, Considera usted que la institucion educativa
gestiona materiales didacticos para el aprendizaje
de sus hijos?

11 ¢ Usted volveria a matricular a su hijo en el

siguiente periodo escolar?




12

¢ Considera usted que la calidad de servicio que
ofrece la Institucién Educativa supera sus

expectativas?

13

¢, Considera usted que la institucion educativa
Jesus pastor plantea técnicas de fidelizacion a sus

clientes?

14

¢La institucion educativa cubre sus necesidades y

expectativas para ser un cliente fiel?

15

¢ Considera usted que el ambiente que presenta la
institucion educativa es la adecuada para el

desarrollo educativo de sus hijos?

16

¢, Considera usted que se siente identificado con el
centro de estudios por el profesionalismo que

presenta los docentes hacia sus hijos?

17

¢ Usted recomendaria a la institucién educativa

JesuUs Pastor a familiares u otras personas?

18

¢,De acuerdo a su experiencia en la Institucion

Educativa recomendaria su servicio?




Anexo 3: Formulario de validacién de expertos

L

uUuCcv

UNIVERSIDAD
FSAR VALLFIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
|. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: Mg. GONZALES FIGUEROA IRIS KATHERINE
1.2. Cargo e Institucion donde labora: Docente a Tiempo Completo - UCV

1.3. Especialidad del experto:

ADMINISTRACION

L.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario
5. Autor(es) del instrumento: PEREZ AYVAR HENRY

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente  Regular | Bueno Muybueno Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20%  21-40% | 41-60% 61-80%  81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado | 84
Esta expresado de manera coherente y
OBJETIVIDAD 16gica. 83
Responde a las necesidades intemas y
PERTINENCIA externas de la investigadén 81
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD estrategias de mejora 81
Comprende los as en calidad
ORGANIZACION | Somprer Pectos ¥ 81
SUEICIENCIA Tiene cohererxia entre indicadores y las 81
| dimensiones.
Estima las estrategias que responda al
INTENCIONALIDAD propésito de a investigacion 82
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA | instbumentn son todos y cada uno propios 82
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
instrumento adecuado al tipo de
COLIEEEEIR usuario a quienes se dirige el 81
.~ |instrumento
METODOLOGIA Considera que los items miden lo que 81
pretende medir.
PROMEDIO DE VALORACION 82%
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: BRANDING
"'E,M SUFICIENTE Mgﬂ'ﬁ’é‘l\gﬁ.‘f INSUFICIENTE | OBSERVACIONES
o1 v
02 v
03 v
04 v
05 v
06 v
07 v
08 5
09 v
10 v
11 v
12 v




ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

13

14

15

16

17

AN RN ENENEN

18

. OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de
investigacion?
Aplicable con mejoras

IV. PROMEDIO DEVALORACION: 82%

Ate, 07 de mayo del 2020

Firma de experto informante
DNI N° 46461881



uUcCcv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: Mg. GONZALES FIGUEROA IRIS KATHERINE
1.2. Cargo e Institucion donde labora: Docente a Tiempo Completo - UCV

1.3. Especialidad del experto:

ADMINISTRACION

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario
1.5. Autor(es) del instumento: PEREZ AYVAR HENRY

ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente  Regular | Bueno Muybueno Excelente
INDICADORES GRIERIOS 0-20% 21-40% | 41-60% 61-80%  81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 84
Esta expresado de manera coherente y
OBJETIVIDAD 16gica. 83
Responde a las necesidades intemas y
PERTINENCIA externas de &a investigadon 81
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD estrategias de mejora 81
= Comprende los aspectos en calidad y
ORGANIZACION | 5242 81
Tiene coherencia entre indicadores y las
SUFICIENCIA Aneriones. 81
Estima las estrategias que responda al
BIENEOEN DAL propdsito de la investigacion 82
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios 82
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrument:o _adecuado_a_l tipo de 81
usuario a quienes se dirige el
instrumento
METODOLOGIA |Considera que los items miden lo que 81
| pretende medir.
PROMEDIO DE VALORACION 82%
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: FIDELIZACION
ITEM MEDIANAMENTE
N° SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
o v
02 v
03 v
04 v
05 v
06 v
o7 v
08 v
09 v
10 v
11 v
12 o




ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

13 v
14 v
15 v
16 v
17 v
18 v
ll.  OPINION DE APLICACION:
¢éQué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de
investigacion?
Aplicable con mejoras
IV. PROMEDIO DEVALORACION: 82%

Ate, 07 de mayo del 2020

Firma de experto informante
DNI N° 46461881



UCvVv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

|. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr. BARDALES CARDENAS MIGUEL
1.2. Cargo e Institucion donde labora:  Docente a Tiempo Completo - UCVY
1.3. Especialidad del experto: INVESTIGACION
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario
1.5. Autor(es) del instrumento: PERZ AYVAR HENRY

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

NOGADORES ity T i e S o
| CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado | I a1
OBJETIVIDAD :?gt;:xpresado de manera coherente y =
PERTINENCIA Sepond-a Eﬁmggis intemas y -
ACTUALIDAD z;::;;:aéﬂ: rﬂ:g(a)r\;alurar aspectos y &
CECANPRCIGN) Comprende fos aspectos en calidad v -

SUFICIENCIA ;’nene cpherencia entre indicadores y las 81
imensiones. | | |
Estima las estrategias que responda al

INTENCIONALIDAD propésito de kb investigacion 82
Consdera que los iems utilizados en este
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios 82
 del campo que se estd investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de

usuario a quienes se dirige el 81
. |instrumento : : 1 18
METODOLOGIA Considera que los items miden lo que 84

pretende medir.

PROMEDIO DE VALORACION 82%

ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: BRANDING

ITEM MEDIANAMENTE
N° SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
o1

02
03
04
05
06
07
08
09
10
11
12

LR R R IR YR TR IR R




ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

13
14

15

16

17

NS x| SES

18

Il. OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de
investigacion?

Aplicable

IV. PROMEDIO DEVALORACION: 82%

Ate, 07 de mayo del 2020

Firma de experto informante
DNI N° 08437636



uUCvV

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:
I.1. Apellidos y nombres del informante: Dr. BARDALES CARDENAS MIGUEL
1.2. Cargo e Institucion donde labora: Docente a Tiempo Completo - UCV

1.3. Especialidad del experto:

INVESTIGACION

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario
1.5. Autor(es) del instrumento:  PEREZ AYVAR HENRY

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente  Regular | Bueno Muybueno Excelente
INDICAUORES CRITERIOS 0-20% 21-40% | 41-60% 61-80%  81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 81
Esta expresado de manera coherente y
OBJETIVIDAD légica. 83
Resporxle a las necesidades intemas y
PERTINENCIA externas de la investigadon 81
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD estrategias de mejora 81
A Comprende los aspectos en calidad y
ORGANIZACION | daridad. 81
Tiene coherencia entre indicadores y las
SUFICIENCIA dimensi : 81
Estima las estrategias que responda al
BIIENCIRAL RS propésito de la investigacion 82
Considera que los tems utilizados en este
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios 82
del campo que se estd investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de 81
usuario a quienes se dirige el
instrumento
£ Considera que los items miden lo que
METODOLOGIA pretende medir. 84
PROMEDIO DE VALORACION 82%
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: FIDELIZACION
ITEM MEDIANAMENTE
N° SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
1] v
02 v
03 v
04 v
05 v
06 v
07 v
08 v
09 v
10 v
11 v
12 v




ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

13 v
14 v
15 v
16 o
17 v
18 v
. OPINION DE APLICACION:
¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de
investigacion?
Aplicable
IV. PROMEDIO DEVALORACION: 82%

Ate, 07 de mayo del 2020

Firma de experto informante
DNI N° 08437636



UCvV

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

|. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr. NAVARRO TAPIA JAVIER FELIX
1.2. Cargo e Institucion donde labora: Docente a iempo Pardal - UCV
1.3. Especialidad del experto: INVESTIGACION
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario
LS. Autor(es) del instumento:  PEREZ AYVAR HENRY

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente  Regular | Bueno Muybueno Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20%  21-40% | 41-60% 61-80%  81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado | 84
Esta expresado de manera coherente y
OBJETIVIDAD 16gica. 83
Responde a las necesidades intemas y
PERTINENCIA externas de la investigadén 80
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD estrategias de mejora 85
Comprende los aspectos en calidad y
ORGANIZACION daridad. | 83
SUFICIENCIA Tiene coherencia entre indicadores y las 80
dimensiones. | | |
INTENCIONALIDAD Estima las estrategias que responda al 84

propdsito de la investigacion

Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA | instrumentn son todos y cada uno propios 82
del campo que se estd investigando.

Considera la estructura del presente

instrumento adecuado al tipo de
COHERENCIA usuario a quienes se dirige el 80
instrumento = 5 | = ! .
METODOLOGIA Considera que los items miden lo que 85

pretende medir.

PROMEDIO DE VALORACION 80% 84%

ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: BRANDING

ITEM MEDIANAMENTE [
N° SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES

01

02

03
04
05
06
07
08

09

10

11

RN YR T T Y W YN NN

12




uUCcv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJIO

13 7
14 v
15 v
16 v
17 v
18 v
ll. OPINION DE APLICACION:
¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de
investigacion?
Aplicable con mejoras
IV. PROMEDIO DEVALORACION: 82%

Ate, 07 de mayo del 2020

Firma de experto informante
DNI N° 08814139



%

UCvV

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr. NAVARRO TAPIA JAVIER FELIX

1.2. Cargo e Institucién donde labora: Docente a iempo Pardal - UCV

1.3. Especialidad del experto:

INVESTIGACION

1.4. Nombre del Instrumento motivo de |la evaluacion: Cuestionario
LS. Autor(es) del instumento:  PEREZ AYVAR HENRY

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente  Reguiar | Bueno Muybueno Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20%  21-40% | 41-60% 61-80%  B81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 84
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y 83
logica.
Resporde a las necesidades intemas y
PERTINENCIA externas de la investigadon 80
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD estrategias de mejora 85
Comprende los aspectos en calidad y
ORGANIZACION Garidad. 83
SUFICIENCIA Tiene coherencia entre indicadores y las 80
| dimensiones.
Estima las estrategias que responda al
7INI'EI\KZDONALDAD propésito de la investigacién 84
Considera que los ftems utilizados en este
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios 82
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
instrumento adecuado al tipo de
COHERENCIA usuario a quienes se dirige el 80
instrumento
g Considera que los items miden lo que
VM!':TODOLOGIA pretende medir. 85
PROMEDIO DE VALORACION 80% 84%
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: FIDELIZACION
ITEM MEDIANAMENTE
N° SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE . OBSERVACIONES
o v
02 v
03 v
04 v
05 v
06 v
07 v
08 4
09 v
10 v
11 v
12 v




ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJIO

13 &
14 v
15 v
16 v
17 v
18 v
. OPINION DE APLICACION:
¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de
investigacion?
Aplicable con mejoras
IV. PROMEDIO DEVALORACION: 82%

Ate, 07 de mayo del 2020

Firma de experto informante
DNI N° 08814139
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, CERVANTES RAMON EDGARD FRANCISCO, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES y Escuela Profesional de ADMINISTRACION de Ila UNIVERSIDAD CESAR
VALLEJO, asesor(a) del Trabajo de Investigacion / Tesis titulada: "EL BRANDING Y LA FIDELIZACION
DEL CLIENTE EN LA LE.P. JESUS PASTOR, ATE 2020", del (los) autor (autores) PEREZ AYVAR
HENRY, constato que la investigacion cumple con el indice de similitud de 27.00%, y verificable en el

reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no constituyen
plagio. A mi leal saber y entender el Trabajo de Investigaciéon / Tesis cumple con todas las normas para

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.
En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad, ocultamiento u

omisién tanto de los documentos como de informacién aportada, por lo cual me someto a lo dispuesto

en las normas académicas vigentes de la Universidad César Vallejo.
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