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Resumen

El objetivo del estudio fue determinar el grado de relacion entre la marca institucional y la
fidelizacién de los estudiantes a la Universidad Nacional Agraria de la Selva.

Para lograr el objetivo establecido se analizd a una muestra representativa de 250 estudiantes que
estan cursando el ultimo afio de universidad, lo cual fueron elegidos de manera aleatoria, el
método fue relacional con un enfoque cuantitativo. Para el proceso de recoleccion de datos se
aplicé una encuesta con formato de escala Likert que contaba con 5 dimensiones y 11 indicadores,
posterior los datos fueron ingresados en el SPSS26 para su andlisis y verificacion sobre la relacion
entre las variables de estudio.

El estudio de la investigacion demostrd que el 37% de los encuestados respondieron estar
totalmente de acuerdo con recomendar a sus familiares y amigos a postular a la UNAS, asimismo
el 26% respondi6 estar de acuerdo con la afirmacién mencionada. Siendo un total de 63% del
estudiantado. A demas el 44% respondio estar totalmente de acuerdo y el 22% estar de acuerdo
sobre tener una relacion positiva con la UNAS. En el analisis del estadistico inferencial se
encontro un coeficiente de correlacion Rho=(0,215), (P. Valor < a), (0,001< 0,05) que muestra la
relacion significativa entre la marca institucional y la fidelizacion, Asimismo las dimensiones con
la variable fidelizacion se encontré un coeficiente correlacional rho=(0,298) (0,000< 0,05),
rho=0,329 (0,000< 0,05) existiendo relacién con confianza de marca, lealtad, y con la dimension
imagen de marca un Rho=(0,018), (0,778< 0,05) no existiendo relacién.

Palabras Clave: Marca institucional, Fidelizacion, Confianza de marca, Lealtad, Imagen de
marca, Comportamiento, Actitudes.

Abstrac

The objective of the study was to determine the degree of relationship between the institutional
brand and student loyalty to the National Agrarian University of the Selva.

To achieve this objective, a representative sample of 250 students in their final year of university
was analyzed. These students were randomly selected using a relational approach with a
guantitative approach. A Likert-scale survey with 5 dimensions and 11 indicators was used to
collect data. The data were then entered into SPSS26 for analysis and verification of the
relationship between the study variables.

The research study showed that 37% of respondents strongly agreed with recommending their
family and friends to apply to UNAS, and 26% agreed with the aforementioned statement. This
represents a total of 63% of the student body. In addition, 44% strongly agreed, and 22% agreed
that they have a positive relationship with UNAS. In the analysis of the inferential statistics a
correlation coefficient Rho = (0.215) was found, (P. Value < ), (0.001 < 0.05) which shows the
significant relationship between the institutional brand and loyalty, also the dimensions with the
loyalty variable a correlation coefficient rho = (0.298) (0.000 < 0.05), rho = 0.329 (0.000 < 0.05)
was found, existing relationship with brand trust, loyalty, and with the brand image dimension a
Rho = (0.018), (0.778 < 0.05) not existing relationship.

Keywords: Institutional brand, Loyalty, Brand trust, Loyalty, Brand image, Behavior,
Attitudes.
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INTRODUCCION

Actualmente en un mundo globalizado las empresas invierten mas en su dominio
estratégico en el mercado esto conlleva a que exista un mayor compromiso que es
posicionarse en la mente del cliente o consumidor, en el caso de que el comprador sea
quien decida la eleccion es llamado cliente, asimismo dentro de la construccién de la
marca de un producto internamente existe un conjunto de recursos que hacen todo lo
posible por hacer crecer la marca, en pocas palabras el talento humano de la empresa son
responsables directos de como sera mostrada la marca, para ello se requiere un arduo
trabajo en el proceso de planificacion lo cual ayuda a que se conozca el camino o lo que
se quiere lograr (Cardozo et. al. 2021).

En el informe del 2024 de la Brand Finance destaca la importancia de las marcas
y como estas tienen una mayor capitalizacion bursatil en el mundo, en el informe destacan
las empresas del rubro tecnolégico como Apple, Amazon, Google siendo las marcas mas
valiosas, asimismo menciona que las bajas calificaciones de algunas marcas
transnacionales es por la baja capacidad que tienen las empresa para potenciar su valor,
comunicar adecuadamente sus logros y avances en sostenibilidad, es por ello que el valor
de una marca esta basada en la percepcion de los consumidores y en sus indicadores
financieros. Para que una empresa aumente su valor es determinante la visibilidad,
posicionamiento, inclusion de habitos de compra y estilos de vida del cliente.

Actualmente en el entorno empresarial, la fidelidad del consumidor resalta como
un factor importante para el logro del éxito, la lealtad permite la retencion del cliente. En
una analisis elaborado por Statista en el 2022 determina que el 62% de los clientes son
fieles a sus marcas debido a sus precios, lo cual determina la eleccion y la constante
compra de un servicio o producto, Macas, et al (2024) mencionan que una de los
principales problema de la perdida de fidelidad de los clientes es la falta de adaptacion a
los cambios y necesidades que propone el consumidor ello afecta a las empresas de
manera negativo en su rentabilidad y la competitividad a largo plazo, situaciones que
sucedieron en el transcurso del tiempo con marcas como Kodak, BlackBerry y otras mas,
por no identificar los factores que influyen en la fidelidad del consumidor.

Peter y Colso (2015) las organizaciones tienen como patrén satisfacer las
necesidades sociales y psicolégicas de consumidor definiendo asi una fuerte relacion con

la marca en la mente del consumidor, cliente o usuario, es por ello que dentro de la
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funcionalidad de las organizaciones ya sean publican o privadas deben promover a que la
personalidad o marca es fundamental para la generacion de confianza y con ello buscar
suavizar la fidelizacion con la organizacion.

Las marcas tanto en el mundo con en el Perd sufren sin excepcion por lo menos
una crisis a lo largo de su vida. Si hay una buena gestion y liderazgo estas pueden ser
corregidas y al mismo tiempo pueden ser oportunidades de éxito para la marca en termino
de comunicacioén, publicidad e imagen corporativa, en el caso de que no se tomes
soluciones necesarias y acertadas es muy probable que la marca se extinga (Lopez,2019).
Dando asi un panorama de lo que las marcas tanto de producto y servicios deben afrontar
para mantenerse en el mercado y ello implica estar en constante analisis. Mesa et. al
(2018) no solo las empresas deben estar inmersos en cuidan y mantener sus marcas sino
también las instituciones de investigacion y de educacién superior publicas o privadas,
esto implica una responsabilidad de las altas direcciones donde debe destacar acciones
que involucren la buena imagen de las universidades, pero en el caso de las universidades
publicas las politicas o practicas burocréaticas son algunas de las causas que determinan a
que su marca se estanque.

El caso de los servicios en las universidades como marcas que se ofertan en el
mercado ofreciendo carreras profesionales, la complejidad del servicio se debe a que se
estd brindando un derecho que es de interés nacional, ya que los profesionales que forman
las universidades son los que tomaran las riendas del pais, es por ello la importancia en
que el estudiante elige a la universidad ya sea por sus opciones académica, prestigio,
calidad académica u otros, siendo de mucha importancia en su fidelizacion y la constante
postulacion que realizan muchos estudiantes (Macarachvili, 2022)

Segln Garcia (2005) explicar o dar a entender sobre la fidelizacion del cliente
busca sostener en el tiempo una estrecha relacion, continua y de manera estable, las
marcas en sus diagnosticos buscan formular objetivos que estrechen relacién marca y
fidelizacién como parte de la practica del marketing estratégico moderno, préactica que
se va generalizando también en las organizaciones publicas, teniendo en cuenta que
la funcionalidad o el objetivo de estas instituciones es mas de servicio social, en el caso
de la Universidad Nacional Agraria del Selva que cuenta con un proceso de seleccién de
postulantes que cada afio buscan acceder a la educacién de gratuitita del estado, en este
analisis es importante sefialar la competencia que cuenta la casa de estudio, otras
universidades privadas y publicas que también buscan ofrecer el servicio de educacion en

la region Huanuco y el Pert . Asimismo, qué medidas se esta tomando para mantener su



Xiii

presencia en el mercado, considerando que influye mucho la participacién que tiene la
universidad en relacion con el desarrollo social, académico e investigacion como parte de
sus pilares, y como la sociedad incluido los estudiantes ven la marca Institucional para su
recomendacion a amigos y familiares, motivo el cual tengo la necesidad de investigar cual
es la relacion de la marca Institucional y la fidelizacion de los estudiantes a la Universidad
Nacional Agraria de la Selva

Por lo expuesto anteriormente nos planteamos el siguiente problema: ¢Cual es el
grado de relacion entre la marca institucional y la fidelizacion de los estudiantes a la
Universidad Nacional Agraria de la Selva? Y como problemas especifico:

a) ¢Cudl es el grado de relacion entre la confianza de marca y la fidelizacion de los
estudiantes a la Universidad Nacional Agraria de la Selva?

b) ¢Cual es el grado de relacion entre la lealtad y la fidelizacion de los estudiantes a
la Universidad Nacional Agraria de la Selva?

c) ¢Cuél es el grado de relacion entre la imagen de marca y la fidelizacion de los
estudiantes a la Universidad Nacional Agraria de la Selva?

Como justificacion desde el punto de vista teorico, los autores Kotler y Armstrong
(2008), argumentan sobre la importancia de la marca y su impacto que genera en el cliente
como parte fundamental del estudio del marketing y del incremento estratégico de la
forma de como posicionarlo de manera constante, sin embargo, resulta escasa la
bibliografia sobre la marca, esta falta me motivo a desarrollar el argumento que es de
suma relevancia, esta informacion podra servir de apoyo teérico, analitico y toma de
decisiones.

Desde los practico se puede observar que las empresas de la ciudad de Tingo
Maria han incrementado su interés en su aplicacion de estrategias de marketing con
relacion a fortalecer la marca, por la razén de que quieren tener mas llegada a sus clientes
potenciales y asimismo promover la fidelizacién satisfaciendo sus necesidades. Siendo
actualmente las redes sociales herramientas que ayudan a mejorar la publicidad y
acercarse cada vez mas al cliente.

Para poder desarrollar la presente investigacion se aplicara la técnica de encuesta
y el cuestionario como instrumento con el fin de recoger los datos para luego almacenar
una base y poder analizarlos mediante sistemas estadisticos descriptivos e inferenciales
de tal manera que podamos establecer la relacion entre las variables de estudio, dicho
instrumento se aplicara a los estudiantes a la Universidad Nacional Agraria de la Selva.
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Las posibles limitaciones de este proyecto de investigacién son:

» Escasa informacion en cuanto a la relacion de mis variables deinvestigacion con

respecto a mis antecedentes internacionales.

« El ser humano es complejo, y tiene dependencia absoluta del factor psicoldgico,
en ese sentido, las respuestas de los encuestados podrian variar de acuerdo con

su estado de animo.

» Otra limitacion seria el tiempo que el estudiante podria darnos al momento
de responder el cuestionario.



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la investigacion

1.1.1. Antecedentes internacionales

Carracedo y Mantilla (2022) realizaron un estudio en Barranquilla, Colombia,
enfocado en estrategias para el posicionamiento de las pymes del sector cosmético. La
investigacion fue de tipo cuantitativo, descriptivo-correlacional, con una poblacion de 173
empresas. Los resultados evidenciaron una correlacion del 92.5% entre las variables
analizadas. Ademas, el 45% de los participantes manifestaron estar totalmente de acuerdo
en que las empresas deben realizar un seguimiento a sus clientes. Por otro lado, mediante
un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.672, se determind que el marketing digital
contribuye significativamente al posicionamiento de las pymes del sector cosmético en
Barranquilla. Este estudio fue considerado relevante para la presente investigacion debido
a que se observa una relacion elevada entre las variables, un resultado que se espera

replicar.

Villasante (2017) la investigacion tiene como objetivo analizar el comportamiento
de los clientes de microcrédito con los que cuenta actualmente en cuanto a fidelidad y
desercion. El tipo es aplicado y el método de investigacion corresponde al método
deductivo y cronoldgico histérico. La técnica del trabajo es la observacion. Los resultados
incluyeron un incremento en la satisfaccion de los clientes, gracias a la entrega de
informacién mas precisa y detallada, asi como a una atencién mas sensible a sus
necesidades. Esto se tradujo en un servicio que no solo destaco por su excelencia técnica,

sino también por su excelencia en términos de funcionamiento.

Elasri (2018) en la investigacién titulada estrategias para la fidelizacién en
empresas de servicios y acciones sobre procesos para el cambio organizativo.
Aplicaciones en el sector de las instalaciones deportivas en Espafia. La poblacion total
objeto del estudio consta de 186,726 individuos. La metodologia utilizada consistié en la
realizacion de una encuesta a una muestra de 791 usuarios de centros deportivos
municipales ubicados en la ciudad de Barcelona, los cuales eran usuarios de un total de
12 centros en dicha ciudad. El proposito principal de este informe de tesis es validar una
escala que permita evaluar la perspectiva de los usuarios de los centros deportivos

municipales acerca de la calidad del servicio y el valor proporcionado, asi como la



relacién entre la satisfaccion con el centro y la fidelidad al mismo. A partir de los datos
recopilados, se llevaron a cabo analisis de confiabilidad y validez, seguidos de la
estimacion de parametros estructurales que respaldaron la confirmacion de la relacién
positiva entre los conceptos de calidad en los procesos y resultados, percepcion de valor
y satisfaccion en la fidelidad de los usuarios. Entre los hallazgos, se destacé que el 53%
de los encuestados eran hombres y el 47% mujeres. Ademas, el 71% de los participantes
tenian menos de 50 afios, el 45.9% contaba con educacion superior y el 71% tenia més de
un afio de experiencia como usuarios de los centros. De las 791 encuestas validas
recopiladas, 642 individuos manifestaron haber experimentado algin motivo de

incomodidad con el centro deportivo.

1.1.2. Antecedentes nacionales

Llanos (2024) realiz6 un estudio en Lima, Peru, centrado en el branding digital y
la fidelizacion de clientes en la empresa Confecciones Llanos, ubicada en La Victoria. La
investigacion fue de tipo basica, con un nivel correlacional, disefio no experimental y un
enfoque cuantitativo. La poblacion estuvo compuesta por 500 clientes, de los cuales se
selecciond una muestra de 217 participantes. Para medir las variables se emplearon
encuestas en linea, conformadas por 24 items en cada uno de los cuestionarios. Los
resultados obtenidos fueron positivos, ya que se identificd una correlacion positiva
considerable entre ambas variables. Esto se evidencié mediante el anélisis estadistico de
correlacion Rho de Spearman, que arroj6 un valor de 0.737 con un nivel de significancia
de 0.001. Ademas, el 54.4% de los encuestados considerd que existe una relacion entre
las variables en un nivel regular o medio. En consecuencia, se concluye que las empresas
deben adoptar el uso de tecnologias digitales para ampliar su alcance y fidelizar a un

mayor nimero de clientes de manera eficiente y accesible.

Franco y Molina (2023) el estudio en Lima-Per( sobre el marketing relacional y
la fidelizacion de clientes en la moda Fast Fashion, la metodologia utilizada fue de tipo
no experimental/Correlacional con un enfogque cuantitativo, se utiliz6 como instrumento
un cuestionario el cual presento 12 preguntas en general, lo cual fue aplicado a un total
de 384 personas. En los resultados se encontrd que hay una correlacion positiva débil
entre la variable de marketing relacional y fidelizacion con un Rho de Spearman de
(0.318) y un p — valor de = 0.001, lo cual determina una relacion entre las variables de
estudio, evidenciando la faltan de implementar estrategias necesarias para fortalecer la

correlacion de las variables.



Cano (2021) el estudio en Lima-Per0 sobre el valor capital de marca basada en el
consumidor y su influencia en la creacion de valor de marca para las universidades
privadas en Lima, La investigacion es de tipo transversal o transeccional de tipo
correlacional bivariado, porque se pretende identificar y medir las variables de estudio.
Se eligid grupo de estudio a las universidades privadas que habian obtenido licencias hasta
el afio 2019, lo que conformd una poblacion de 141,520 estudiantes. De esta poblacion,
se selecciond una muestra de 570 estudiantes. Para recopilar datos, se emple6 una
encuesta que incluy6é un cuestionario con 45 preguntas en una escala Likert. En los
resultados se encontrd que el valor de la marca tiene un impacto positivo en la creacion
de valor para las universidades privadas de tipo asociativo, con una relacion del 69.4%
entre estas variables, asimismo hay una asociacion de 55.1% entre las variables calidad
percibida y creacion de marca. Ademas, se observo que las asociaciones relacionadas con
la imagen de egresado tienen una relacion positiva con la creacion de valor de marca para

las universidades privadas de tipo asociativo, con un nivel de asociacién del 58.3%.

Lezama (2022) el estudio en Lima- Peru sobre el valor de la marca y su relacion
con la fidelizacion de clientes de tarjeta de crédito, en la metodologia utilizo como un
estudio el enfoque cuantitativo y disefio no experimental de tipo transversal. Para el
analisis, se tomo en cuenta una poblacion de 99,900 clientes que poseen tarjetas de
crédito, y finalmente se utiliz6 una muestra de 383 clientes. Segun las conclusiones
obtenidas el 70% de los encuestados mencionaron estar de acuerdo con la dimension
lealtad, notoriedad y calidad. Esta afirmacion se respalda con resultados estadisticos y
analisis descriptivos e inferenciales. Ademas, con un Rho= 0,438 con el estadistico
Spearman y un P-valor de 0,000 se determiné que existe relacion entre la marca con la

fidelizacion de clientes.

Diaz y Rodriguez (2020) el estudio en Cajamarca-Per( sobre la relacion entre el
posicionamiento de marca y fidelizacion de clientes en la empresa Q'S Chugur EIRL, la
poblacién fue de 1600 y el tamafio de la muestra fue de 386 clientes, el disefio que se
utilizd en la investigacion es no experimental, disefio adaptado para poder determinar
la relacion entre un conjunto de variables que existen, en cuanto al instrumento utilizado
para obtener los datos se aplicé la encuesta, la cual permitid recoger informacion que dio
como resultado que las variables en mencién tienen una relacién directa significativa de
0.755, en otras palabras, existe una relacion considerable entre la variable

posicionamiento de marcay la fidelizacion en cuanto corresponde a los productos lacteos



que ofrece Q’S Chugur. Asimismo, en una de las conclusiones mas relevantes se encontro
que el posicionamiento de la marca es bajo, dado que no promueve una guia de cémo

generar estrategias para ponerse en la mente del consumidor.
1.1.3. Antecedentes locales

Mori (2016) llevé a cabo una investigacion cuyo objetivo fue determinar la
influencia de la imagen de marca en la preferencia de los consumidores de bebidas
gaseosas en la provincia de Leoncio Prado durante el afio 2015. La muestra estuvo
compuesta por 382 consumidores. El objetivo general fue analizar como la imagen de
marca afecta la preferencia de los consumidores en un rango de edades entre 15 y 44 afos.
A través de la prueba Chi-Cuadrado (X2 = 106.087; p < 0.001), se confirmo
estadisticamente que la imagen de marca tiene una influencia significativa en las
preferencias de consumo. Asimismo, mediante la correlacion Rho de Spearman (0.421; p
< 0.001), se evidencidé una correlacion significativa con un grado moderado entre las

variables analizadas.

Reyes y Santiago (2019) En el presente trabajo de investigacion tiene como
objetivo determinar la relacion de la calidad del servicio con la fidelidad de los clientes
en el restaurante fast food LOCKOS durante el afio 2019. La investigacidn se enmarca en
un nivel descriptivo y correlacional, con un disefio no experimental de tipo transversal.
Los resultados se consolidaron mediante el analisis e interpretacion de tablas estadisticas,
y se verificaron a través de la prueba de hipotesis utilizando el estadistico Spearman, que
permitio confirmar la relacion entre la calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes.

Falcon (2021) en esta investigacion se busca determinar un sistema de recompensa
que logre fidelizar a los clientes en MASTER CREPS Huanuco. La investigacion
realizada es de naturaleza aplicada y se clasifica como correlacional, ya que busca medir
la relacion entre dos variables. El disefio de la investigacion es experimental,
transaccional o transversal, ya que se recopilan datos en momentos diferentes y de manera
prospectiva a medida que ocurren. Los métodos utilizados para la recopilacion de datos
incluyen encuestas y grupos de enfoque (focus group). Los resultados indicaron que el
31.37% de los participantes considera que es extremadamente importante que una
empresa ofrezca un programa de recompensas. Ademas, el 27.45% de los participantes
preferia el programa de puntos como el programa de recompensa ideal, mientras que el

21.57% optaba por el programa de socios. Entre las caracteristicas mas valoradas por los



encuestados se encontraban los premios, regalos, descuentos y eventos sociales, con un
13.48%, seqguido de la calidad del servicio con un 12.36%, y la honestidad, seguridad y
confiabilidad con un 11.24%. Esta investigacion concluye que la implementacion de un
sistema de recompensas puede contribuir a la fidelizacion de clientes, y los programas
ideales son aquellos basados en puntos o programas de socios.

1.2 Bases tedricas
1.2.1 Marca Institucional

La identificacion inicia desde la creacion o el nacimiento de las cosas, todo ser

humano tiene un nombre por lo cual se le reconoce o recuerda, en el plano empresarial

el inicio de una organizacién trae consigo una marca como identificacion, segun
Philip Kotler y Gary Armstrong (2012) la marca busca identificar a un producto o servicio
por medio de un nombre, simbolo o disefio que se puede contextualizar de manera rapida
en el entorno del mercado, esta denominacion que se da a un producto como valor de

marca ayuda a diferenciar de la competencia.

En algunas situaciones empresariales la marca puede definir con relacion de
atributos en un producto o servicio, tales como la calidad, el buen gusto, aroma o la buena
experiencia que ha generado al momento de aplicarlo, es por ello que una marca mientras
mas presencia tenga en el mercado sera mas influyente en su compra (Kotler y Armstrong,
2012).

Lambin et al (2008) menciona que en el mercado lo mas estratégico que se puede
observar es que la empresa impone los precios para jugar de manera psicolégico en la
decision de compra esto hace muy comun en el mercado actual lo cual permite que los
competidores reflexiones respecto a que canales de distribucion sean mas eficientes para

poder llegar al cliente fortaleciendo asi la marca y mejorando su imagen.

La marca de un producto simboliza la imagen o la forma de como lo ven el cliente
generando asi conciencia que por lo general ayuda a recordar al comprador respecto a su
funcionalidad o la experiencia que ha generado, el cliente muchas veces proponer o eligen
un producto por el aspecto fisico que tiene mencionando asi el empaqguetado o el color

que le caracteriza (Fernandez,2009).



En caso de los servicios la marca de una empresa se ve mas reflejado en la calidad
que muestra, puesto que los servicios vienen hacer complejos al momento de su
evaluacion ya que la opinion de que sea bueno 0 malo va mas alla de la percepcion que
da el cliente al momento de su aplicacion, entonces la creacion de marca 0 mantener su
reconocimiento es la existencia minima de un producto, si este no es tomado en cuenta es

porque su presencia no cuenta (Staton, Etzel y Walker 2007).
1.2.1.1 Importancia de la marca

Kotler y Armstrong (2008) sefialan que la asociacion con una marca va mas
alld de un simple producto o servicio, resaltando su funcion como elemento
diferenciador e identificador. Segun los autores, la marca puede definirse como un
nombre, término, disefio, simbolo 0 una combinacion de estos componentes, que
permite identificar al productor y distinguirlo de sus competidores. En este sentido,
la marca representa mucho mas que un logotipo o un nombre; su valor radica en
el reconocimiento que genera y en lo que comunica al ser vista o escuchada,

creando experiencias significativas y fortaleciendo la relacion con el cliente.

Bauer et al. (2009) indican que la marca desempefia un papel fundamental
en el aumento de la confianza del cliente. La marca es percibida como un
mecanismo que reduce el riesgo para los consumidores, quienes experimentan
incertidumbre al momento de adquirir un producto o servicio. Esta necesidad de
evaluar la calidad o efectividad del producto durante su uso determina si la marca
logra generar confianza en el cliente, lo que a su vez influye en la decision de

compra futura.

Kotler y Keller (2012) menciona que las marca permite, de esta forma,
simplificar las decisiones de compra de los clientes y reducir los riesgos que
conllevan. Una marca que cumpla un buen desempefio determina un nivel de
calidad, lo que hace que los clientes satisfechos vuelvan a elegir una y otra vez la
marca en el momento de compra, en su mayoria basadas en las experiencias que
ha tenido en el pasado con sus productos y programas de marketing que realizan

las empresas.



1.2.1.2 Tipos de marca

Indecopi (2024) determina las marcas como palabras, imagenes, figuras,
simbolos, letras, cifras, etc. Incluye asimismo a la forma de presentar un producto
o forma determinadas de envases o envolturas, lo cuales establece que existes 5

tipos:

Marca del producto y/o servicio: Es un elemento distintivo que permite
identificar tu producto o servicio en el mercado. Puede manifestarse en forma de
palabra, imagen, letras, nimeros, envases, figuras, emblemas, sonidos, melodias
e incluso aromas como fragancias.

Nombre comercial: Es la denominacion con la que promocionaras tu negocio y
mediante la cual tus clientes te reconoceran. Es diferente al nombre legal de la
empresa. Por ejemplo, Inca Kola es el nombre comercial, mientras que el nombre
de la empresa es Corporacion Lindley S.A.

Lema comercial: Consiste, en una palabra, frase 0 mensaje que acompafia a la
marca (también conocido como eslogan). Su funcién es publicitaria y no tiene
validez legal independiente.

Marca colectiva: Se trata de una marca que puede ser utilizada por diversas
empresas o integrantes de una asociacion, como en el caso de “Marca Pertt”. Su
finalidad es agrupar productos o servicios con caracteristicas o calidad comunes.
Puede ir acompafiada de una marca individual para diferenciarse entre los
productos que emplean la misma marca colectiva. Solo los miembros autorizados
de la asociacién pueden utilizarla.

Marca de certificacion: Garantiza que los productos o servicios cumplen con
ciertos estandares de calidad, origen, fabricacion u otras caracteristicas
especificas. Estas marcas, como la ISO 9000, pueden ser utilizadas por cualquier

empresa que cumpla con los criterios previamente establecidos.

1.2.1.3 Ventajas de lamarca

De acuerdo con Jiao et al. (2018), el valor de marca se basa en la percepcion
del cliente sobre la superioridad de un producto en comparacidn con otros que no
Ilevan la misma marca. Este valor se construye a partir del nivel de familiaridad
que los consumidores desarrollan con el producto. La ventaja competitiva de una

marca estd vinculada a asociaciones que sean favorables, solidas y Unicas,



abarcando desde sus caracteristicas fisicas hasta los atributos que ofrece. Por ello,
es fundamental trabajar en el entorno del producto y proyectar ese atractivo a

través de la marca, ya que esto incrementa la probabilidad de compras futuras.

En la actualidad, las marcas estan generando vinculos emocionales con sus
clientes, lo cual se traduce en beneficios econdmicos para las empresas, debido a
la satisfaccion que experimentan los consumidores al utilizar sus productos. Las
organizaciones reconocen esta tendencia y desarrollan estrategias centradas en
aspectos como la pasion, el apego, las evaluaciones positivas, las emociones y
otras formas de amor hacia la marca. Segun Khamitov et al. (2019), la marca llega
a representar un prototipo mental que trasciende la simple conexion,

convirtiéndose en una forma profunda de apego emocional.

1.2.1.4 Marco normativo de la marca

Constitucion politica del Perd 1993

Articulo 2: nos indica la existencia de la libre competencia, dando cuenta
que las personas juridicas como personas naturales estan sujetas a crear y proteger
sus signos distintivos, los mismos que gozan de una personalidad subjetiva y

sustantiva en el marco legal.
Ley de propiedad industrial — decreto ley N°823

Articulo 128: Se concibe por marca un simbolo que sirva para diversificar
en el mercado y las empresas los mercados y mercancias de una persona u otra
persona. Asi mismo, se precisa los tipos y/o categorias de los signos distintivos

gue se encuentran sujetos a proteccioén y registro.
Decision 486 — regimen comun sobre propiedad industrial

Articulo 134: Se refiere a los instrumentos que conforman una marca y/o
cualquier simbolo que sea competente para distinguir productos y/o servicios en
el mercado. Como, por ejemplo: las palabras o combinacion de palabras; las
imagenes, figuras, simbolos, graficos, logotipos, monogramas, retratos, etiquetas,

emblemas y escudos; los sonidos y los olores; las letras y los nimeros; un color



delimitado por una forma, o0 una combinacion de colores; productos, sus envases

o0 envolturas; mezcla de los signos o medios
Definicion de marca segun Indecopi

Indecopi (2024) define la marca como cualquier signo que permita
identificar y distinguir un producto o servicio dentro del mercado. Esta puede
representarse mediante elementos distintivos como palabras, imagenes, simbolos,
letras, nimeros, formas especificas de envases, envoltorios, presentaciones de
productos, o una combinacién de estos. Ademas, Indecopi es la entidad encargada
del registro de marcas en el Peru, y tiene la funcion de regular todo el proceso que

implica dicho registro.

1.2.1.5 Dimensiones de la marca

Confianza de marca

Cuando ofrecemos servicios, Nnos encontramos con experiencias
intangibles que no se pueden evaluar hasta que se experimentan, a diferencia de
los productos tangibles que pueden ser facilmente inspeccionados. Sin embargo,
esto no significa que la labor de construccion de la marca sea menos importante,
ya que tiene un valor igualmente significativo. Se ha comprobado, por ejemplo,
que cuando los consumidores perciben que pueden confiar en una marca, esto
puede influir en la medida en que esos consumidores invierten en dichas marcas
(Kim, Kimy Lee, 2019).

a) Experiencia
b) Cumplimiento de promesas

Lealtad

La lealtad es, sin duda, uno de los conceptos que ha captado mayor atencion
por parte de los administradores, tanto en el &mbito de los servicios deportivos
como en otras areas. Esto se debe a la necesidad de comprender qué estrategias
podemos implementar para lograr que nuestros clientes sean fieles a nuestra marca
y nos elijan en medio de la abundancia de opciones disponibles. A menudo, se
presta atencion a como llegar a nuevos grupos demograficos y segmentar nuestra
audiencia objetivo. No obstante, es igualmente crucial entender cémo podemos

mantener a nuestros clientes actuales, ya que esto conlleva beneficios evidentes
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(Wu, 2011), y sin esta retencion, el crecimiento de nuestra empresa podria verse
comprometido.

a) Compromiso
b) Relacién emocional

Imagen de marca

La imagen de marca se define como el conjunto de significados que hacen
que una marca sea reconocible y a través de los cuales los consumidores pueden
describirla, recordarla y relacionarla (Dowling, 1986). En consecuencia, los
consumidores desarrollan una estructura cognitiva en relacion con las marcas,
donde agrupan una serie de caracteristicas que les facilitan la identificacion y
sirven como base para sus opiniones sobre estas marcas. Estos significados se
resumen en las percepciones que los consumidores tienen sobre una marca, y esta
sintesis les permite simplificar el proceso de toma de decisiones (Aaker, 1996).

a) Reconocimiento
b) Percepcion
c) Reputacion

1.2.2 Fidelizacion

Para Garcia (2005) La fidelizacion del cliente es el lazo que va a sostener al
cliente y una empresa por un determinado tiempo, para ello es importante que se efectia
en el proceso de la planeacion las estrategias necesarias para poder fidelizar. Las
organizaciones actuales invierten en modelos o proyectos que buscan generar un impacto
constante en el cliente relacionados con el tema de la fidelizacion, tomando esta toma

como una forma de proyectar ventas a futuro y evitar desaparecer.

Lograr fidelizar a un cliente es muy importante para los logros trazados de la
empresa debido a que en algin momento se agotaran nuestros clientes potenciales, por
lo cual retener a los clientes ya existentes va a generar una inversion que sera clave para
mantenernos en el tiempo. Uno de los propositos que se practica con la fidelizacion es
el tipo de relaciones que se efectdan, uno de ellos las afectivas que van a utilizar la parte
emocional cliente promoviendo asi que exista una mayor incidencia en la eleccion del

producto o servicio (Hernandez,2017).
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1.2.2.1 Importancia de la fidelizacién

Kotler y Armstrong (2013) menciona que un programa de fidelizacion bien
formulado genera un exitoso impacto en el negocio, de los cuales resultan los siguientes
puntos:

e Laretencion de clientes es un posible reductores de costos de marketing

e La participacion de la empresa incrementa en el mercado con los clientes
habituales y concurrentes.

e Sereduce el costo de adquirir nuevos clientes

e La satisfaccion laboral aumenta en las empresas, por ende, la retencion de
clientes se ve facilitada por los mejores servicios prestados por los
colaboradores.

e Seincrementas los ingresos en razén a la reduccion de costos.

e Seconsolida la vision de largo plazo de la empresa.

De igual manera, Payne (1994) sefiala que el enfoque del marketing ha
evolucionado hacia una mayor comprension de la realidad del cliente. En este contexto,
la fidelizacién ha adquirido un papel estratégico fundamental para las empresas,
convirtiendose en un componente clave dentro del entorno econémico. Esto ha generado
incluso relaciones minimas que inciden en la competitividad de la marca y de la empresa.
Lo que anteriormente era percibido por el cliente como un valor agregado, hoy en dia se

considera un estandar comun.

Para Camison y Gonzales (2006) la importancia de la fidelizacion es un acto
comercial que asegura la continuidad de la relacion entre el cliente y la empresa evitando
asi que elijan primera opcion a la competencia y en el tiempo se construya una buena
relacion con los clientes generando asi una fidelidad, esta estrategia ayuda a la empresa
enfocarse en su publico concurrente y por otro lado en atraer nuevos para establecer la

lasa relacién en cada uno de los clientes.
1.2.2.2 Tipos de fidelizacion
Dentro de los tipos claves de fidelizacion de clientes, Banquero (2007) menciona

que identifico tres tipos de programas de fidelizacion los cuales son:

a) Recompensas
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Son muy similares a los descuentos por cantidad que han estado vigentes desde
la antigledad, pero un poco méas modernos tales como ofrecer cupos de
descuento o de consumo, canje de obsequios, registro de puntos por compras,
estas recompensas deben estar centrados en el cliente, en sus habitos y
preferencias.
b) Servicio exclusivo
En el caso de este programa ofrece una mayor complejidad, ya que debe ofrecer
transparencia e imperatividad, donde los clientes llegan a tener una calificacion
que les hace de acreedor de servicios 0 productos exclusivos que vende la
empresa, mejor dicho, el cliente es catalogado como VIP ya sea por sus
frecuentes compras y muestras de fidelidad.
c) Invitaciones a eventos

Barquero (2007) mencion que, en el caso de los programas de invitaciones a
eventos, consiste en segmentar a los mejores clientes a un evento, tipo una feria,
conciertos, fiestas, o negocios, de formas general, existen los siguientes tipos de
programas:

e Programas basados en condiciones especiales de compra.

e Programas basados en creacion de eventos especiales y vinculados

emotivos
e Programas basados en trato preferencial
e Programas basados en privilegios, en especial servicios adicionales para
usuarios

e Programas de fidelizacion online

1.2.2.3 Ventajas de la fidelizacion

Para Buttle y Maklan (2015) un cliente satisfecho y leal actia como un embajador
de la marca, es decir recomienda producto o servicios a su entorno, el cliente al sentir
fidelidad por lo general aplica el marketing de boca a boca generando expectativas y
curiosidad en otros clientes potenciales que tiene la misma capacidad de poder adquirir
un producto.

Kotler y Armstrong (2017) en su afan de dar un aporte sobre la ventaja de la
fidelizacién mencionan que para las empresas adquirir nuevos clientes suele ser caro en

gasto de dinero y tiempo, a diferencia de retener y fidelizar a los existentes, La
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fidelizacién disminuye la necesidad de invertir fuertemente en marketing para captar

NnuUevos compradores.

1.2.2.4 Marco normativo de la fidelizacién

Ley N° 29571, Cddigo de Proteccion y Defensa del Consumidor es la principal
norma que protege los derechos de los consumidores en Per(. En el contexto de la
fidelizacion, las empresas deben asegurarse de que los términos y condiciones de los
programas de fidelizacion sean claros, transparentes y no engafiosos. Ademas, deben
cumplir con las promesas hechas a los consumidores en relacion con los beneficios y

recompensas ofrecidas.

Ley N° 29733, Ley de Proteccién de Datos Personales: Si un programa de
fidelizacién implica la recopilacion y el tratamiento de datos personales de los clientes,
la empresa debe cumplir con esta ley y su reglamento. Esto implica obtener el
consentimiento informado de los clientes para el tratamiento de sus datos, informarles
sobre la finalidad de dicho tratamiento y garantizar la seguridad y confidencialidad de

los datos.

1.2.2.5 Dimensiones de la marca

Comportamiento

Jacoby y chestnut (1978) citado por Pamies (2003), mencionan que la fidelidad
se interpreta como un tipo de conducta del cliente que se enfoca en una marca en
particular a lo largo del tiempo, lo que se traduce en la repeticion de compras de bienes
0 servicios con el mismo proveedor o en un fortalecimiento de la relacion con dicho
proveedor. Por otro lado, Molla (2006) define el comportamiento del cliente como una
serie de acciones que las personas suelen llevar a cabo al evaluar y decidir comprar un
producto o servicio para satisfacer sus necesidades y deseos. Este proceso involucra
aspectos mentales, emocionales y acciones fisicas.

> Repeticidon de compra

> Decision de compra

Actitudes

De acuerdo con Moliner y Rodriguez (2007), argumentan que cuando un

producto es percibido como superior, esto conduce a un sélido sentimiento de
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inclinacion hacia una marca, y esto se origina a partir de la actitud del cliente. En cuanto

a la perspectiva de Ajzen y Fishbein (1977), ellos explican que las actitudes son

opiniones que las personas forman basandose en su experiencia y evaluacion.

> Recomendacion

> Preferencia

1.3 Definicion de términos basicos

a)

b)

d)

Experiencia: Sahin, Zehiry Kitapci (2011) sefialan que la experiencia de marca se
puede entender como la impresion que los consumidores obtienen cada vez que
interactan con la marca, ya sea a través de la publicidad, el contacto personal
o la calidad del servicio que reciben. Esta experiencia se forma cuando los
consumidores utilizan la marca, comparten opiniones sobre ella con otras personas
0 buscan informacion relacionada con la marca.

Cumplimiento de promesas: Es la accion de cumplir con las declaraciones,
compromisos o acuerdos previamente realizados, llevando a cabo las acciones
necesarias para honrar lo prometido. Esta esencia del cumplimiento depromesas se
encuentra descrita en la literatura por autores como Cialdini (2001), quien destaca
la importancia de la congruencia entre las palabras y las acciones como elemento
fundamental para construir y mantener la confianza en las relaciones
interpersonales.

Compromiso: Es la disposicion y dedicacion activa hacia una causa, objetivo o
responsabilidad, demostrada a través de acciones consistentes y perseverantes.
Segln Meyer y Allen (1991), el compromiso implica una conexién emocional y
una implicaciébn co g ni tivacon los valores, metas y tareas asociadas a una
organizacion o relacion, lo cual se refleja en el esfuerzo y la persistencia en el
cumplimiento de las obligaciones adquiridas.

Relacién emocional: Es el vinculo afectivo y la conexion emocional profunda
entre dos 0 mas individuos, caracterizada por la reciprocidad emocional, la
empatia y la intimidad. De acuerdo con Bowlby (1982), la relacion emocional
se basa en la necesidad humana de apego Yy se establece a través de interacciones
continuas y afectivas, donde se experimentan y comparten emociones, se brinda

apoyo mutuo y se genera un sentido de seguridad emocional.



€)

f)

9)

h)

)
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Reconocimiento: Es el acto de valorar, apreciar y expresar la importancia o
mérito de algo o alguien. Segun McClelland (1985), el reconocimiento implica
otorgar atencién y aprobacién a los logros, habilidades o contribuciones de una
persona, reconociendo su valia y destacando su esfuerzo. Este proceso de
reconocimiento no solo refuerza la autoestima y motivacion de quienes lo
reciben, sino que también fomenta un clima positivo en las relaciones
interpersonales y fortalece el compromiso y la satisfaccion en diversos contextos,
como el laboral y el educativo.

Percepcién: Es un proceso por el cual los individuos seleccionan, interpretan y
organizan la informacién sensorial del entorno que construye una representacion
interna de la realidad. De acuerdo con Parker y Gibson (1979), la percepcion
implica la capacidad de captar y dar sentido a los estimulos externos a través de
los sentidos, combinando la informacion sensorial con la experiencia previa y
los conocimientos almacenados en la memoria. A través de este proceso activo,
los individuos dan forma a su comprension del mundo que les rodea, influyendo
en su cognicién, emociones y comportamiento.

Reputacion: Se puede definir como la percepcion general y evaluacion que los
individuos o entidades tienen sobre la imagen, credibilidad y prestigio de una
persona, empresa o0 institucion en base a sus acciones, comportamientos y
resultados. Es el reflejo de la opinién pablica respecto a la calidad y confiabilidad
de las relaciones y actividades asociadas a esa entidad en particular (Blackshaw y
Nazzaro, 2012).

Repeticion de compra: Segun la definicion de Oliver (1999), la lealtad se
caracteriza por un fuerte compromiso de volver a comprar un producto o servicio
que se prefiere.

Decisién de compra: De acuerdo con Kotler y Armstrong (2008), cuando una
persona efectla una compra, se desarrolla un proceso de toma de decisiones
que incluye la identificacion de una necesidad, la busqueda de informacion, la
evaluacion de alternativas y el comportamiento posterior a la compra.
Recomendacion Proceso mediante el cual una persona o entidad proporciona
orientacion, consejo o sugerencias a otra persona, empresa o institucién sobre una
opcién o accidon especifica. Implica evaluar las necesidades y preferencias
del receptor, y brindar una opinion fundamentada y respaldada por la experiencia
0 conocimiento en el area pertinente (Dellarocas, 2003).
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K) Preferencia: Se origina a partir de un factor clave: la demanda efectiva, que se
refiere a los aspectos subjetivos en el consumidor que lo motivan a seleccionar
productos y servicios especificos que desea adquirir (Mejia, 2013). En cuanto a las
preferencias, se pueden abordar desde tres perspectivas: cognitiva, emocional y
una combinacion de ambas (afectivo- cognitiva), segun lo planteado por Ruiz De
Maya y Munuera (1993).



CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1 Hipotesis general
Existe relacion significativa entre la marca institucional y la fidelizacion de los
estudiantes a la Universidad Nacional Agraria de la Selva.
2.2 Hipotesis especificas
H1. Existe relacion significativa entre la confianza de marca y la fidelizacion de

los estudiantes a la Universidad Nacional Agraria de la Selva.

H2. Hay relacion significativa entre la lealtad y la fidelizacion de los estudiantes

a la Universidad Nacional Agraria de la Selva.

H3. Hay relacion significativa entre la imagen la marcay la fidelizacion de los

estudiantes a la Universidad Nacional Agraria de la Selva.



2.3

Matriz de consistencia

Tabla 1

Matriz de consistencia
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PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
Problema Principal: Objetivo General: Hipdtesis  General: relacion
¢Cuél es el grado de relacién entre Determinar el grado de relacién significativa entre la  marca
la  marca institucional y la entre la marca institucional y la institucional y la fidelizacion de los  Variable

fidelizacion de los estudiantes a la
Universidad Nacional Agraria de la
Selva?

Problemas Secundarios:

P1.

P2.

P3.

¢Cual es el grado de relacion
entre laconfianza de marcay
la fidelizacion de los estudiantes a la
Universidad Nacional Agraria de la
Selva?
¢ Cudl es el grado de relacion entre la
lealtad y la fidelizacion de los
estudiantes a la  Universidad
Nacional Agraria de la Selva?
¢ Cual es el grado de relacion entre la
imagen de marca y la fidelizacion de
los estudiantes a la Universidad
Nacional Agraria de la Selva?

fidelizacion de los estudiantes a la
Universidad Nacional Agraria de la
Selva.

Objetivos Especificos:

O1.

02.

(OX]

Conocer si existe relacién entre la
confianza de marcay la fidelizacion
de los estudiantes a la Universidad
Nacional Agraria de la Selva.

Conocer si existe relacion entre la
lealtad la fidelizacion de los
estudiantes a la  Universidad
Nacional Agraria de la Selva

Saber si existe relacién entre la
imagen de marca y la fidelizacion
de los estudiantes a la Universidad
Nacional Agraria de la Selva

estudiantes a la  Universidad
Nacional Agraria de la Selva.

Hipdtesis Especificas:

H1. Existe relacién significativa
entre la confianza de marca y la
fidelizacion de los estudiantes a
la Universidad Nacional Agraria
de la Selva

H2. Hay relacion significativa entre
la lealtad y la fidelizacion de los
estudiantes a la Universidad
Nacional Agraria de la Selva.

H3. Hay relacién significativa
entre la imagen de marca y la
fidelizacion de los estudiantes a
la Universidad Nacional Agraria
de la Selva.

independiente

Marca
Institucional

Variable
dependiente:

Fidelizacion

Tipo: Bésico Nivel:
Relacional Disefio:
No experimental —
transversal
Poblacién y
muestra: 250
Técnica para

recojo

de datos: Encuesta
Instrumento:
Cuestionario
Técnica para analisis
de datos: Estadistica
descriptiva e
inferencial.




2.4 Operacionalizacion de variables

Tabla 2

Operacionalizacion de variables
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Variable Definicion Dimension Indicadores Instrumento
Philip Kotler & Gary Confianza Experiencia
Armstrong (2012) la de marca
marca busca identificar Cumplimiento de
aun producto o servicio promesas
por medio de un gpyeaq Compromiso
nombre, simbolo o 3
disefio que se puede Erﬁ?gilgr?al Cuestionario
contextualizar de
Marca manera rapida en el Imagende  Reconocimiento
Institucional  entorno del mercado, marca L
esta denominacion Percepcion
Reputacion
Para Garcia (2005) La Repeticion de
fidelizacion del cliente compra
es el lazo que va a
sostener al cliente y una
empresa por un  Comportam Decision de
determinado iento compra
tiempo, para ello es Cuestionario
Fidelizacion importante que se Recomendacion
efectda en el proceso de
la  planeacion las
estrategias necesarias Actitudes Preferencia

para poder fidelizar.




CAPITULO IV: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Tipo de investigacion

La presente investigacion adopta un enfoque cuantitativo. De acuerdo con
Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014), existen dos tipos de investigacion. En este
caso, se optd por una investigacion aplicada, cuyo propoésito es ofrecer soluciones
practicas a situaciones concretas. Este tipo de investigacion se orienta hacia el logro de
fines especificos que responden a una necesidad determinada. En otras palabras, su
objetivo es influir en la toma de decisiones y en la implementacion de acciones en

contextos reales, lo que la diferencia claramente de la investigacion basica.

Asimismo, la investigacion es de nivel correlacional, Los estudios correlacionales
evallan el grado de asociacion entre dos 0 mas variables. Miden y analizan la relacion
entre ellas, cuantificando la vinculacion y basandose en hipdtesis que son sometidas a

prueba (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

3.2 Disefio de la investigacion

Para este estudio, se ha elegido un disefio no experimental de tipo transversal, ya
que la recopilacion de datos se llevo a cabo en un periodo especifico. En la Figura 1 se
muestra el esquema del disefio correlacional.

Figura 1

Disefio de investigacion

Ox: Marca Institucional

M: 250 estudiantes R: relachn

Oy : Fidelizacién
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3.3 Poblaciony muestra

Poblacion

La poblacion para esta investigacion estd conformada por 703 estudiantes que

estan cursando el 5 afio en la Universidad Nacional Agraria de la Selva.

Tabla 3

Estudiantes que cursan el 5to afio en la UNAS.

Escuelas Profesionales Cantidad
Agronomia 60
Zootecnia 60
Ingenieria en industria Alimentaria 60
Ingenieria Forestal 60
Ingenieria en conservacion de Suelosy
Agua 60
Administracion 60
Contabilidad 59
Economia 60
ingenieria en informatica y sistemas 59
ingenieria Ambiental 59
ingenieria en recursos naturales renovables 53
ingenieria mecanica eléctrica 53
Total 703

Nota: informacion proporcional por la Direccién de Asuntos Académicos (DIAA)

Muestra

En este caso, se aplicé la férmula para el calculo de una muestra finita, especialmente
porque la poblacion total era conocida y no muy grande. Dado que la poblacién era de 703

personas, se utilizo la siguiente formula para determinar el tamafio adecuado de la muestra:

z2.p.q.N
NT N De+22P.0
Donde:
n = muestra
N = poblacién

p = eventos favorables (0,50)

g = eventos desfavorables (0,50)
Z = nivel de significacion (1.96)
E = margen de error (0.05)
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(1.96)2.(0.50).(0.50).(703)
(703—1)(0.05)24(1.96)2.(0.50).(0.50)

n= =250

Se encuestd a un total de 250 estudiantes que estan cursando el 5to afio.
3.4 Técnicas de recoleccion de datos
Como técnica se utilizd la encuesta y de instrumento se usé un cuestionario con

escala de Likert de nunca (1) hasta siempre (5), a continuacion, se presenta el
instrumento:

a) Variable Marca Institucional

Dimensidn confianza de marca le corresponde los items del 1 al 2
Dimension lealtad le corresponde los items del 3 al 4

Dimension imagen de marca le corresponde los items del 5 al 7

b) Variable fidelizacién

Dimension Comportamiento le corresponde los items del 8 al 9

Dimensidn Actitudes le corresponde los items del 10 al 11

3.5 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Para el andlisis de los datos e interpretacion se utiliz6 Excel, de igual manera
como herramienta estadistica se uso el programa SPSS para comprobar la validez del
instrumento a través de alfa de Cronbach.

a) Estadistica descriptiva: Se realizo la recoleccion de datos, presentacién, descripcion
de los datos, analisis e interpretacion de cada uno de los datos de cada variable,
Posteriormente, a través del método de baremos se clasifico y grafico los resultados en
graficos de barras. Ademas, se usé categorias como: bajo, medio, alto. Tal como
menciona Sanchez (2018) que el baremo es una norma cuantitativa que se establece tras
un proceso de investigacion conocido como estandarizacion o normalizacion de un
instrumento. Asimismo, se utilizd métodos cuantitativos como la medicion de tendencia
central y visualizacion de graficos de barras. Para el analisis de procesamiento de datos

se utilizd herramientas de procesamiento estadistico, como es el software estadistico
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Statistical Package for the Social Sciencies (SPSS) version 26 y el Microsoft office Excel

2016, los cuales ayudaron a entender e interpretar los datos recabados.

b) Estadistica Inferencial: Para el andlisis de los datos se emple estadistica inferencial
con el fin de evidenciar la relacion existente entre la marca y la fidelizacion. Se utilizé el
coeficiente de correlacion Rho de Spearman, un estadistico no paramétrico que permite
evaluar la asociacion entre dos variables de tipo ordinal. Esta medida es adecuada cuando
se trabaja con datos que no requieren supuestos de normalidad, y resulta atil para

determinar el grado de correlacion entre los rangos de ambas variables.



CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1 Generalidades de la muestra
En la siguiente tabla podremos observar el resumen de los datos demogréficos de los
estudiantes que cursan el 5to afio en la Universidad Nacional Agraria de la Selva.

Tabla 4

Generalidades de la muestra

Generalidades De La Muestra

Frecuencia Porcentaje (%)

Canara Masculino 138 0.55
Femenino 112 0.45

20-24 194 77.60

Edad 25-29 50 20.00
30-34 3 1.20

35-36 3 1.20

Estado Soltero 235 94.00
Civil Casado 15 6.00
Agronomia 22 8.80

Zootecnia 21 8.40

Ingenieria en industrias Alimentarias 25 10.00

Ingenieria en conservacion de suelos y agua 22 8.80

Ingenieria forestal 17 6.80

Escuela Ingenieria ambiental 26 10.40
Profesional |ngenieria en recursos naturales renovables 20 8.00
Economia 22 8.80

Administracion 18 7.20

Contabilidad 27 10.80

Ingenieria en informética y sistemas 12 4.80

Ingenieria mecanica eléctrica 18 7.20

Nota. Encuesta realizada a estudiantes que cursan el 5to afio en la UNAS

4.2 Medidas de tendencia de las variables marca institucional y fidelizacion
segun dimensiones e indicadores

Segun las dimensiones de la variable marca institucional

De la siguiente tabla se puede observar que la media de la dimensién confianza de
marca de es de (3.65), ligeramente superior al a dimensién lealtad (3.81) pero ambas
dimensiones superadas ligeramente por la dimensién imagen de marca (3.88), indicando
que el estudiante que esta cursando el 5to afio valora méas la imagen de marca tal como se

muestra en el promedio, indicando asi que muchos de ellos consideran a la Universidad
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Nacional Agraria de la Selva una institucién con buena reputacion. La mediana se
mantiene entre (3.50) para la confianza de marca, mientras que (4.00) para las
dimensiones adaptacion y equilibrio emocional, lo que determina una mayor valoracion
para ambas dimensiones. La moda fue de (3.00) para las tres dimensiones lo cual significa
que fue la alternativa que se eligié con mayor frecuencia. En resumen, la dimension
imagen de marca por contar con 3 indicadores fue la mas valoracion tuvo (2911), mientras
que la dimension lealtad con 2 indicadores obtuvo (1906) y por ultimo la dimension

confianza de marca con 2 indicadores obtuvo una valoracién de (1823).

Tabla s

Dimensiones de la variable marca institucional

MARCA INSTITUCIONAL

Confianza de Imagen de
marca Lealtad marca
N 250 250 250
Media 3.65 3.81 3.88
Mediana 3.50 4.00 4.00
Moda 3.00 3.00 3.00
Suma 1823 1906 2911

Nota. Encuesta realizada a estudiantes que cursan el 5to afio en la UNAS

Segun los indicadores de la variable marca institucional

De acuerdo con la siguiente tabla respecto a la media de tendencia central de los
indicadores de la variable marca institucional, se consideré en su andlisis a las 4 con
mayor valoracion. En el caso de la media el indicador cumplimiento de promesas (4.264)
es ligeramente superior al indicador relacion emocional (4.080), asimismo por debajo se
encuentra el indicador Percepcion (4.050) y ligeramente mas bajo el indicador
reconocimiento (3.772), siendo los mencionados los indicadores con una media alta, por
su valoracion en las respuestas realizadas por los estudiantes. La mediana es de (5.00)
para el indicador cumplimento de promesas, asimismo para los indicadores relacion
emocional y percepcion es de (4.00). La moda varia segun los indicadores en el caso del
indicador cumplimiento de procesas, relacion emocional y percepcion es de (5.00) y para
los demaés indicadores es de (3.00) lo cual se puede ver la frecuencia de repeticiones de
las respuestas de los estudiantes en las opciones de indiferente (3.00) y totalmente de

acuerdo (5.00). en resumen, estas medias ayuda a determinar que los indicadores
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cumplimiento de promesas y relacion emocional fueron los mas valorados por parte de
los estudiantes, mientras que experiencia y compromiso fueron los que menos valoracion
tubo del total de indicadores, esto sugiere seguir trabajando en el fortalecimiento de la

marca institucional de la Universidad Nacional Agraria de la Selva.

Tabla 6

Indicadores de la variable marca institucional

MARCA INSTITUCIONAL

Experienc  Cumplimiento Relacion Reconoci  Percep Reputacio
ia de promesas  Compromiso  emocional miento cion n
N 250 250 250 250 250 250 250
Media 3.028 4.264 3.544 4.080 3.772 4.050 3.824
Mediana 3.00 5.00 3.00 4.00 3.00 4.00 3.50
Moda 3.00 5.00 3.00 5.00 3.00 5.00 3.00
Suma 757 1066 886 1020 943 1012 956

Nota. Encuesta realizada a estudiantes que cursan el 5to afio en la UNAS
Segun las dimensiones de la variable fidelizacién

De la siguiente tabla se puede observar respecto a la media de la dimension
comportamiento (3.82), mientras que ligeramente superior la dimension actitudes con una
media de (3.82), indicando una mayor valoracion de los estudiantes. La mediana para
ambas dimensiones es de (4.00) lo cual determina que la mitad de los estudiantes
respondié 4 o menos asimismo la otra mitad respondié 4 o méas. La moda para la
dimension comportamiento y actitudes es de (4.00) lo cual determina que los estudiantes
eligieron el (4.00) con mayor frecuencia. En resumen, la dimension actitudes tuvo mayor
valoracion (1980) que la dimension comportamiento con una valoracién (1910), siendo
la dimension actitud la que tiene mayor valoracion en el analisis de las medidas de
tendencia considerando asi la importancia de la recomendacion y eleccion de la
Universidad Nacional Agraria de la Selva por parte de los estudiantes que estas cursando

el 5to ano.
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Tabla 7

Dimensiones de la variable fidelizacion

FIDELIZACION
Comportamiento Actitudes
N 250 250
Media 3.82 3.96
Mediana 4.00 4.00
Moda 3.00 5.00
Suma 1910 1980

Nota. Encuesta realizada a estudiantes que cursan el 5to afio en la UNAS

De acuerdo con los datos analizados con respecto a la media de tendencia central de los
indicadores de la variable fidelizacion. La media para el indicador recomendacion es
(3.996) ligeramente superior al indicador repeticion de compra (3.960) y este indicador
superior a los indicadores preferencia (3.924) y decisién de compra (3.680), La mediana
es de (4.00) para los indicadores repeticion de compra, recomendacion y preferencia, en
el caso de decision de compra es de (3.00). igualmente, la moda se reparte de la siguiente
manera para los indicadores repeticion de compra, recomendacién y preferencias es de
(5.00) y el indicador decision de compra (3.00). En resumen, estas medidas dan a conocer
que los indicadores recomendacion y repeticion de compra fueron los mas valorados por
los estudiantes, mientras que los indicadores preferencia y decision de compras fueron los
de baja calificacion, pero no tan alejado a las 2 primeras, ademas estos resultados
proponen mejorar los mecanismos para la fidelizacién de los estudiantes a la Universidad

Nacional Agraria de la Selva.

Segun los indicadores de la variable fidelizacion

Tabla 8

Indicadores de la variable fidelizacién

FIDELIZACION
Repeticion  Decision de
de compra compra  recomendacion Preferencia
N 250 250 250 250
Media 3.960 3.680 3.996 3.924
Mediana 4.00 3.00 4.00 4.00
Moda 5.00 3.00 5.00 5.00
Suma 990 920 999 981

Nota. Encuesta realizada a estudiantes que cursan el 5to afio en la UNAS
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4.3 Medidas de dispersion de las variables marca institucional y fidelizacion
segun dimensiones e indicadores

Segun dimensiones de la variable marca institucional

Respecto a la medida de dispersion para las dimensiones de la variable marca
institucional, la desviacion estandar para la dimension imagen de marca es de (0.411),
para la dimension lealtad es de (0.464) y para confianza de marca (0.543), indicando una
dispersion significativa alrededor de las medias, el rango de las dimensiones varia en
(4.00) para las dimensiones confianza de marca y lealtad, en el caso de la dimension
imagen de marca el rango es de (3.00). El coeficiente de varianza (CV) demostré una
variabilidad moderada en relacion con sus medias respetivas, en la dimension imagen de
marca (11%) en lealtad (12%) y en confianza de marca (11%). Estos resultados enfatizan
la importancia de la percepcion que tienen los estudiantes que cursan el 5to afio en la
Universidad Nacional Agraria de la Selva y ademas ayuda a establecer futuras estrategias

en el fortalecimiento de la marca institucional.

Tabla9

Dimensiones de la variable marca institucional

MARCA INSTITUCIONAL

Confianza de Imagen de
marca Lealtad marca
N 250 250 250
Desv. Desviacion 0.543 0.464 0.411
Varianza 0.295 0.216 0.169
Rango 4.00 4.00 3.00
cVv 15% 12% 11%

Nota. Encuesta realizada a estudiantes que cursan el 5to afio en la UNAS
Segun indicadores de la variable marca institucional

En la siguiente tabla podemos observar en cuando a las medidas de dispersion
para los indicadores de la variable marca institucional en los estudiantes que estan
cursando el 5to afio en la Universidad Nacional Agraria de la Selva, la dimension imagen
de marca muestra una variabilidad considerable, la desviacidn estandar para el indicador
reconocimiento (0.956), reputacion (0.945) y para percepcion (0.908) mostrando una
dispersion moderada y significativa en las medias respectivas, el rango de los 3
indicadores de la dimension imagen de marca es de (3.00), el coeficiente de variacion
(CV) proporciona una medida relativa de la dispersion con porcentajes de variabilidad

moderada, tales como el indicador reconocimiento (25%) reputacion (25%) y percepcion
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(22%), asimismo en la dimension lealtad la desviacion estandar en sus indicadores es para
relacion emocional (0.956) compromiso (0.878), indicando una dispersion significativa
respecto a sus medias, el rango para compromiso es (4.00) y para relacion emocional
(3.00), mientras que en el coeficiente de variacion (CV) proporciono una medida relativa
de dispersion, mostrando una variabilidad moderada, donde el indicador relacién

emocional (25%) y compromiso (25%).

Tabla 10

Indicadores de la variable marca institucional

MARCA INSTITUCIONAL
Experie  Cumplimientode  Compro Relacion Reconocim Percepc Reputa

ncia promesas miso emocional iento ion cion
N 151 151 151 151 151 151 151
Desv.
Desviacion 0.697 0.879 0.878 0.910 0.956 0.908  0.945
Varianza 0.485 0.773 0.771 0.829 0.916 0.825  0.893
Rango 4 4 4 3 3 3 3
CcVv 23% 21% 25% 22% 25% 22% 25%

Nota. Encuesta realizada a estudiantes que cursan el 5to afio en la UNAS

Segun dimensiones de la variable marca fidelidad

Respecto a la medida de dispersion para las dimensiones de la variable
fidelizacion, la desviacion estandar para actitudes es de (0.477) y para comportamiento
es de (0.461), indicando una dispersion significativa alrededor de las medias, el rango de
las dimensiones varia en el caso de la dimension comportamiento es de (4.00) mientras
para la dimensién actitudes es de (3.00), destacando asi la similitud de las percepciones
en las dimensiones evaluadas. El coeficiente de varianza (CV) demostré una variabilidad
moderada en relacidn con sus medias respectivas, en la dimension comportamiento (12%)
y para la dimension actitudes es (12%) lo cual muestra una similitud y una variacion ni
tan juntas ni dispersas en relacion de sus medias. Estos resultados enfatizan la importancia
de la percepcion que tienen los estudiantes que cursan el 5to afio en la Universidad
Nacional Agraria de la Selva y ademas ayuda a establecer futuras estrategias en el

fortalecimiento de la fidelizacién.
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Tabla 11

Segun dimensiones de la variable fidelizacion

FIDELIZACION

Comportamiento Actitudes
N 250 250
Desv. Desviacion 0.461 0.477
Varianza 0.212 0.227
Rango 4 3
cVv 12% 12%

Nota. Encuesta realizada a estudiantes que cursan el 5to afio en la UNAS
Segun indicadores de la variable fidelidad

De acuerdo con los datos observados en la siguiente tabla en cuanto a las medidas
de dispersion para los indicadores de la variable fidelizacion de los estudiantes a la
Universidad Nacional Agraria de la Selva , en el caso de los indicadores de la dimension
comportamiento la desviacion estandar corresponde para repeticion d compra (0.952) y
para decision de compra (1.006) y respectivamente el rango es de (3.00) y (4.00), El
coeficiente de variacion (CV) proporciona una media relativa de la dispersion con el
porcentaje de variacién moderada, tales como el indicador repeticion de compra (24%) y
decision de compra (27%), asimismo en el caso de la dimensién actitudes la desviacion
estandar de sus indicadores es de (0.880) para recomendacion y (1.020) para preferencia,
en el caso de los rango es de (3.00) para ambos indicadores, el coeficiente de varianza
(CV) en los indicadores mencionados representa una variabilidad moderada respeto a la
dispersion de los datos en la media, tales como un (22%) para recomendacion y (26%)

para el indicador preferencia.

Tabla 12

Segun indicadores de la variable fidelizacién

FIDELIZACION
Repeticion  Decision de

de compra compra Recomendacion Preferencia
N 151 151 151 151
Desv. Desviacion 0.952 1.006 0.880 1.020
Varianza 0.906 1.014 0.775 1.042
Rango 3 4 3 3
CcVv 24% 27% 22% 26%

Nota. Encuesta realizada a estudiantes que cursan el 5to afio en la UNAS
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4.4 Variable marca institucional

En la siguiente figura podemos observar que los resultados obtenidos a través de
la encuesta aplicadas a los estudiantes de la Universidad Nacional Agraria de la Selva. En
cuanto a la calificacion del nivel de la variable marca institucional, encontramos que un
90% de la muestra considera que existe un nivel medio, mientras que un 6% considera un

nivel bajo, y finalmente un 4% considera que existe un nivel alto.

Figural

Variable marca institucional
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Nota. Encuesta realizada a estudiantes que cursan el 5to afio en la UNAS

DIMENSION CONFIANZA DE MARCA

En la siguiente figura podemos observar que los resultados obtenidos a través de
la encuesta aplicadas a los estudiantes de la Universidad Nacional Agraria de la Selva. En
cuanto a la calificacion del nivel de la dimension confianza de marca, encontramos que
un 49% de la muestra considera que existe un nivel medio, mientras que un 49% considera

un nivel alto, y finalmente un 2% considera que existe un nivel bajo.

Figura 2

Dimensién confianza de marca
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Nota. Encuesta realizada a estudiantes que cursan el 5to afio en la UNAS

En la siguiente tabla se analiza los indicadores de la dimensién confianza de marca
donde el 67% de los estudiantes respondieron estar indiferente sobre el tiempo que les
tomo para ingresar a la UNAS, esta perspectiva de respuesta va con las dificultades que
algunos estudiantes atravesaron para ingresar. Ademas, el 51% de los estudiantes
respondieron estar totalmente de acuerdo que los egresados de la UNAS son integros y
competentes, esto por familiares y amigos que pudieron observar su buen desempefio en

la sociedad.

Tabla 13

Dimensién confianza de marca

DIMENSION CONFIANZA DE MARCA
1 2 3 4 5 Total

1 Metomo bastante tiempo querer 206 14% 67% 13% 4%  100%
ingresar a la UNAS

Observo con frecuencia que los jovenes

P2 que egresan de laUNAS son integrosy 1% 2% 19% 27% 51% 100%
competitivos

Nota. Encuesta realizada a estudiantes que cursan el 5to afio en la UNAS
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DIMENSION LEALTAD

En la siguiente figura podemos observar que los resultados obtenidos a través de
la encuesta aplicadas a los estudiantes de la Universidad Nacional Agraria de la Selva. En
cuanto a la calificacion del nivel de la dimension lealtad, encontramos que un 63% de la
muestra considera que existe un nivel alto, mientras que un 35% considera un nivel medio,

y finalmente un 2% considera que existe un nivel bajo.

Figura 3

Dimensién lealtad
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Nota. Encuesta realizada a estudiantes que cursan el 5to afio en la UNAS

En la siguiente tabla se analiza los indicadores de la dimension lealtad, donde el
60% de los estudiantes respondieron estar indiferente si la UNAS dedica sus esfuerzos en
brindar una excelente educacién superior, sea por la percepcion de algunas debilidades
que observaron en la metodologia de la ensefianza o por actos ajenos a la ensefianza que
algunos casos cambian la percepcion del estudiante. Ademas, el 44% de los estudiantes
mencionaron estar totalmente de acuerdo con que su relacion con la UNAS es positiva,
como se mencionaba en lineas anteriores hay acciones que enaltecen a la UNAS, pero
como también accione que no, pero el estudiante tiene una identidad de que su relacién

con la UNAS es positiva por el mismo hecho de ser su alma mater.
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Tabla 14

Dimension lealtad

DIMENSION LEALTAD

1 2 3 4 5 Total

Considero que la UNAS dedica sus
3 esfuerzos en brindar una excelente 1% 2% 60% 16% 21%  100%

educacion superior.

p4 Mirelacion con la UNAS es 0% 2% 33% 22% 44%  100%
pOSItlva.

Nota. Encuesta realizada a estudiantes que cursan el 5to afio en la UNAS

DIMENDION IMAGEN DE MARCA

En la siguiente figura podemos observar que los resultados obtenidos a través de
la encuesta aplicadas a los estudiantes de la Universidad Nacional Agraria de la Selva. En
cuanto a la calificacion del nivel de la dimension imagen de marca, encontramos que un
73% de la muestra considera que existe un nivel medio, mientras que un 22% considera

un nivel alto, y finalmente un 5% considera que existe un nivel bajo.

Figura 4

Imagen de marca
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Nota. Encuesta realizada a estudiantes que cursan el 5to afio en la UNAS
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En la siguiente tabla se analiza los indicadores de la dimension imagen de marca,
donde el 48% de los estudiantes respondieron indiferente sobre tener conocimiento de los
logros alcanzados por la UNAS, la mayor parte se entera por las publicaciones constantes
que se tiene en las redes sociales de la UNAS lo cual los tiene informados, ademas el 43%
menciona estar totalmente de acuerdo que la UNAS es una universidad prestigiosa, a
pesar de las dificultades hay acciones como las movilidades académicas, aulas modernas
e investigacion entre docentes y estudiantes, siendo acciones que dan prestigio a la UNAS.
Asimismo, el 48% menciona respondié indiferente sobre si la UNAS tiene buena
reputacion, esto sobre las dudas que se generan por actos administrativos y docentes de

mala fe, acciones que muchas veces perjudican la reputacion de una institucion.

Tabla 15

Dimensién imagen de marca

DIMENSION IMAGEN DE MARCA
1 2 3 4 5 Total

5 Tengo conocimiento de los logros 0% 4% 48% 16% 33%  100%
alcanzados por la UNAS.

pe Pienso que la UNAS es una prestigiosa 0% 1% 36% 20% 43% 100%
universidad.

P7 Considero que Ja UNAS tiene una 0% 2% 48% 15% 35% 100%
buena reputaCIon.

Nota. Encuesta realizada a estudiantes que cursan el 5to afio en la UNAS

4.5 Variable fidelizacion

En la siguiente figura podemos observar que los resultados obtenidos a través de
la encuesta aplicadas a los estudiantes de la Universidad Nacional Agraria de la Selva. En
cuanto a la calificacion del nivel de la variable fidelizacion, encontramos que un 67% de
la muestra considera que existe un nivel alto, mientras que un 28% considera un nivel

medio, y finalmente un 5% considera que existe un nivel bajo.
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Figura 5

Variable fidelizacion
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Nota. Encuesta realizada a estudiantes que cursan el 5to afio en la UNAS

DIMENSION COMPORTAMIENTO

En la siguiente figura podemos observar que los resultados obtenidos a través de
la encuesta aplicadas a los estudiantes de la Universidad Nacional Agraria de la Selva. En
cuanto a la calificacion del nivel de la dimension comportamiento, encontramos que un
72% de la muestra considera que existe un nivel medio, mientras que un 23% considera

un nivel medio, y finalmente un 5% considera que existe un nivel bajo.
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Figura 6

Dimension comportamiento
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Nota. Encuesta realizada a estudiantes que cursan el 5to afio en la UNAS

En la siguiente table se analiza los indicadores de la dimension fidelizacion, donde
el 41% de los estudiantes respondieron estar totalmente de acuerdo con su intencion de
seguir relacionandose a largo plazo con la UNAS, debido a que al ser el alma mater de
los egresados hay un compromiso de aportar desde fuera de las aulas con el fin de
recuperar la reputacion de la UNAS, ademas el 48% de los estudiantes respondieron estar
indiferente sobre la comparacion de los precios con otras universidades sobre la carrera
que postulan, este porcentaje menciona que consultaron e hicieron en su momento

preguntas sobre donde podria ser mas cémodo estudiar.

Tabla 16

Dimension comportamiento

DIMENSION COMPORTAMIENTO
1 2 3 4 5 Total

Mi intencidn es seguir

relacionandome a largo plazo con la 0%

UNAS.

Siempre comparo los precios de otras

P9 universidades que tienen la carrera que 1% 6% 48% 14% 31% 100%
estudio.

Nota. Encuesta realizada a estudiantes que cursan el 5to afio en la UNAS

P8 2% 40% 17/% 41% 100%
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DIMENSION ACTITUDES

Figura 7
Actitudes

En la siguiente figura podemos observar que los resultados obtenidos a través de
la encuesta aplicadas a los estudiantes de la Universidad Nacional Agraria de la Selva. En
cuanto a la calificacion del nivel de la dimensidn actitudes, encontramos que un 70% de
la muestra considera que existe un nivel medio, mientras que un 22% considera un nivel

alto, y finalmente un 8% considera que existe un nivel bajo.
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Nota. Encuesta realizada a estudiantes que cursan el 5to afio en la UNAS

En la siguiente tabla se analiza los indicadores de la dimension actitudes, donde
el 37% de los estudiantes respondieron estar totalmente de acuerdo con recomendar a
familiares y amigos para que postulen a la UNAS, lo que refleja las buenas experiencias
y oportunidades que les ofrece la UNAS durante su proceso de formacion y cuando ya
ejercen su carrea profesional. Ademas, el 43% respondié estar totalmente de acuerdo en
que consideraron como primera opcion a la UNAS como la institucién donde se
formacion como profesionales, esto refleja la importancia del posicionamiento de la

marca UNAS en los futuros postulantes.
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Tabla 17

Dimensién actitudes

DIMENSION ACTITUDES
1 2 3 4 5 Total

p1o Recomendaria a mis familiares 0 amigos o4 105 350 26% 37%  100%
a postular a la UNAS.

Considere a la UNAS como mi primera
P11 opcidn para estudiar mi carrera 0% 5% 40% 11% 43% 100%
profesional
Nota. Encuesta realizada a estudiantes que cursan el 5to afio en la UNAS

4.6 Contraste de hipotesis

Para el contraste de hipotesis de correlacion se establecié un nivel de significancia alfa
igual al 5% (o = 0.05) para todas las pruebas.

El nivel de confianza es de (1- o) que es igual al 95% (0.95).

La prueba de la hipdtesis general supone:

HO: No existe relacion significativa entre la marca institucional y la fidelizacion de

los estudiantes a la Universidad Nacional Agraria de la Selva.

H1: Existe relacion significativa entre la marca institucional y la fidelizacion de los

estudiantes a la Universidad Nacional Agraria de la Selva.

Tabla 18
Correlacion entre marca institucional y fidelizacion

Correlaciones

Marca
institucional  Fidelizacion
Rho de Spearman Marca Coeficiente de 1,000 0,215
institucional ~ correlacién
Sig. (bilateral) . 0,001
N 250 250
Fidelizacion  Coeficiente de 0,215™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 0,001

N 250 250
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Nota. Encuesta realizada a estudiantes que cursan el 5to afio en la UNAS
a. Coeficiente de correlacion: El resultado de la prueba estadistica indica que existe
correlacion entre las variables, con un nivel de correlacion positiva muy débil (0,215).
b. Decision: Siendo el P-valué menor que alfa (P. Valor < a), (0,001< 0,05) entonces se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternante, lo cual concluimos que
existe relacion significativa entre la marca institucional y la fidelizacion de los
estudiantes a la Universidad Nacional Agraria de la Selva
Hipotesis especificas:
La prueba de la hipétesis especifica 01 supone:

HO: No existe relacion significativa entre la confianza de marca y la fidelizacion de
los estudiantes a la Universidad Nacional Agraria de la Selva.

H1: Existe relacion significativa entre la confianza de marca y la fidelizacion de los
estudiantes a la Universidad Nacional Agraria de la Selva.

Tabla 19

Correlacion entre la confianza de marca y fidelizacion

Correlaciones
Confianza de

marca Fidelizacion
Rho de Spearman Confianzade Coeficiente de 1,000 0,298™

marca correlacion

Sig. (bilateral) ) 0,000

N 250 250
Fidelizacion ~ Coeficiente de 0,298 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) 0,000 :

N 250 250

Nota. Encuesta realizada a estudiantes que cursan el 5to afio en la UNAS

a. Coeficiente de correlacion: El resultado de la prueba estadistica indica que existe

correlacion entre las variables, con un nivel de correlacion positiva débil (0,298).
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. Decision: Siendo el P-valué menor que alfa (P. Valor < a), (0,000< 0,05) entonces se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternante, lo cual concluimos que
existe relacion significativa entre la confianza de marca y la fidelizacion de los
estudiantes a la Universidad Nacional Agraria de la Selva

La prueba de la hipdtesis especifica 02 supone:

HO: No existe relacion significativa entre la lealtad y la fidelizacion de los estudiantes

a la Universidad Nacional Agraria de la Selva.

H1: Existe relacion significativa entre la lealtad y la fidelizacion de los estudiantes a

la Universidad Nacional Agraria de la Selva.

Tabla 20

Correlacion entre lealtad y fidelizacion

Correlaciones
Lealtad Fidelizacion

Rho de Spearman Lealtad Coeficiente de 1,000 0,329™
correlacion
Sig. (bilateral) : 0,000
N 250 250

Fidelizacion  Coeficiente de 0,329™ 1,000

correlacion
Sig. (bilateral) 0,000 .
N 250 250

Nota. Encuesta realizada a estudiantes que cursan el 5to afio en la UNAS

a. Coeficiente de correlacion: El resultado de la prueba estadistica indica que existe

correlacion entre las variables, con un nivel de correlacion positiva debil (0,329).

. Decision: Siendo el P-valué menor que alfa (P. Valor < a), (0,000< 0,05) entonces se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternante, lo cual concluimos que
existe relacion significativa entre la lealtad y la fidelizacion de los estudiantes a la

Universidad Nacional Agraria de la Selva



La prueba de la hipdtesis especifica 03 supone:
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HO: No existe relacion significativa entre la imagen de marcay la fidelizacion de los

estudiantes a la Universidad Nacional Agraria de la Selva.

H1: Existe relacion significativa entre la imagen de marca y la fidelizacién de los

estudiantes a la Universidad Nacional Agraria de la Selva.

Tabla 21

Correlacion entre la imagen de marca y fidelizacion

Correlaciones

Imagen de
marca Fidelizacién
Rho de Spearman Imagen de marca Coeficiente de 1,000 0,018
correlacion
Sig. (bilateral) . 0,778
N 250 250
Fidelizacion Coeficiente de 0,018 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 0,778 :
N 250 250

Nota. Encuesta realizada a estudiantes que cursan el 5to afio en la UNAS

a. Coeficiente de correlacion: El resultado de la prueba estadistica indica que existe

correlacion entre las variables, con un nivel de correlacién positiva muy debil (0,018).

b. Decision: Siendo el P-valué menor que alfa (P. Valor < a), (0,778< 0,05) entonces se

acepta la hipotesis nula y se rechaza la hip6tesis alternante, lo cual concluimos que no

existe relaciéon significativa entre la imagen de marca y la fidelizacion de los

estudiantes a la Universidad Nacional Agraria de la Selva



CAPITULO V: DISCUSION

La finalidad de la investigacion fue determinar la relacion que existe entre la
marca institucional y la fidelidad de los estudiantes a la Universidad Nacional Agraria de
la Selva. Al respecto, se hallo relacion entre las variables de estudio con un valor de Rho=
0,215 sosteniendo una correlacion positiva muy deébil, asimismo con un P-valor de
(0,001<0,05) comprobando asi la hipotesis general planteada que existe relacion
significativa entre la marca institucional y la fidelizacion de los estudiantes a la
Universidad Nacional Agraria de la Selva.

Estos hallazgos coinciden con lo encontrado por Llanos (2024) siendo su objetivo
general determinar la relacion del branding digital y la fidelizacion en la empresa de
confecciones. Los resultados se derivan de un cuestionario de 24 items, aplicados a un
total de 217 clientes de la empresa. En los resultados el 54% de los encuestados estiman
que las variables tienen una relacion y se reafirma con lo encontrado con Rho de
Spearman con un grado de significancia de (0.001) siendo alfa (0.05) mayor, por lo tanto
se concluye que hay relacién entre las variables branding digital y fidelizacion, Asimismo
encontramos similitud con la Universidad Nacional Agraria de la Selva donde el
estudiante que esta por cursar o estan cursando el 5to afio, determino por medio del
andlisis estadistico de Rho Spearman con un P-valor de (0,001<0,05), afirmando que
existe una relacion significativa entre la marca institucional y la fidelizacién de los
estudiantes a la Universidad Nacional Agraria de la Selva, ambos estudios sefialados
coinciden en el andlisis estadistico de sus muestran, a pesar de que en la presente
investigacion la correlacion es muy débil y eso no quita la relacion significativa que hay

entre las variables de estudio.

En la investigacion de Franco y Molina (2023) encontré que en una tienda de
moda Fast Fashion se evidencia la falta de implementacion de estrategias que fortalezcan
la fidelidad en la empresa, coincidiendo con la investigacion respecto lo analizado donde
el 37% de estudiantes mencionan que si recomendarias a sus amigos y familiares postular
a la universidad, mientras que el 35% esta en duda o es indiferente por razones mdaltiples,
estas coincidencia entre ambos estudios nos demuestra la importancia de la imagen que
debe dar una organizacion en base a las perspectivas de los usuarios o clientes. Ademas
Franco y Molina determinaron que existe una correlacién positiva débil entre sus
variables de estudio lo que demuestra la importancia de poder fortalecer ambas variables

y que en el futuro puedan verse reflejados en la obtencion de resultaos positivos, al igual
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que en la presente investigacion la correlacion de Rho Spearman dictamino un correlacion
positiva débil, al igual que en la empresa Fast Fashion hay factores o accione que estan

influyendo la falta de fidelizacion en los estudiantes.

Por su parte Carracedo y Mantilla (2022) en su investigacion sobre estrategias de
posicionamiento de las pymes del sector cosméticos, demostrd que hay una correlacion
del 92.5% entre las variables de estudio, ademas que el 45% de las empresas encuestadas
respondieron estar totalmente de acuerdo en realizar seguimiento a sus clientes ya que
esto apoya la fidelizacion y el posicionamiento de la marca, Los resultados de Carracedo
y Mantilla dan a entender la importancia que debe darle una organizacion a sus clientes,
esta afirmacion puede ser comparada con nuestro indicador decisién de compra donde el
48% de los estudiantes respondieron indiferente, entonces hay cierta duda al menciona
que solo pensaron en la Universidad Nacional Agraria de la Selva cuando en realidad
pensaron también en otras opciones, esto por un mecanismo de simplificar costos de vida,
calidad académica y otros factores que influyen, entonces es importante el seguimiento
que debe tener el estudiante durante su proceso de formacion profesional con la finalidad
de generar un posicionamiento y una fidelidad a la Universidad Nacional Agraria de la

Selva.

Lezama (2022) en su investigacion realizado sobre el valor de la marca y la
fidelizacién de los clientes, en sus resultados ha comprobado que el 70% de los
encuestados respondieron estar de acuerdo con las dimensiones de lealtad, notoriedad y
calidad, a diferencia de la presente investigacion en la afirmacion de la dimension lealtad
el 60% considera que la UNAS dedica sus esfuerzos en brindar una excelente educacion,
coincidiendo en la importancia de la lealtad de los estudiantes esto por las relacion de
factores que influyen en la respuesta de las afirmaciones, ademas Lezama concluye que
existe una relacion entre el valor de la marca y la fidelizacién con un Rho= 0,438 con el
estadistico Spearman y un P-valor de 0,000 mostrando una correlacion débil, coincidiendo con
el resultado hallado en el presente trabajo de investigacion , esto demuestra lo débil que estan las

variables y que de urgencia es necesaria fortalecerla.

Por su parte Cano (2021) concluyo que el valor de la marca tiene un impacto positivo
en la creacion de valor para las universidades privadas de tipo asociativo, con una relacion del
69.4% entre estas variables. Ademas, se observo que las asociaciones relacionadas con la imagen
de egresado tienen una relacion positiva con la creacion de valor de marca para las universidades

privadas de tipo asociativo, con un nivel de asociacion del 58.3%, esta afirmacidn acierta con los
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resultados obtenidos donde el 51% de los estudiantes unasinos estan totalmente de acuerdo en
que observar a los egresados integros competitivos lo que les motivos a ellos seguir sus pasos,
ambas afirmaciones determina la importancia de trabajar en la imagen de marca, considerando
los factores que hay en una institucion que oferta servicio educativo y que tiene como producto
profesionales siendo ellos la imagen del proceso de transformacion dentro de las universidades.
Las coincidencias en los resultados dan un abanico de mejoras, con la implementacion de
estrategias que puedan fortalecer la marca institucional y la fidelizacion con los estudiantes en

instituciones sin fines de lucro.

Por ultimo Diaz y Rodriguez (2020) en su investigacion quiso conocer la relacion de las
variables de posicionamiento de marca y fidelizacion de clientes, en sus resultados encontrd que
las variables en mencion tienen una relacion directa significativa de 0.755, en otras palabras,
existe una relacion considerable entre la variable posicionamiento de marca y la fidelizacion,
considerando que el estudio tiene un enfoque a clientes consumidores de un producto en el caso
del presente analisis va aun servicio, lo que hace que pueda variar los resultados obtenidos con
los de Diaz y Rodriguez puesto que la perspectiva del cliente es diferente de un producto o un
servicio académico, mencionamos lo siguiente por la correlacion débil que encontramos en el
anélisis estadistico de nuestras variables, es por ello que concluimos en que no hay coincidencia
en la comparacion con el trabajo de investigacion de Diaz y Rodriguez.

Para poder tener un amplio conocimiento sobre la marca institucional y su relacion
con la fidelizacién de los estudiantes a la Universidad Nacional Agraria de la Selva ,se
debe realizar posteriores investigaciones en base a las recomendaciones que mi autoria 'y
otros puedan dar con la finalidad de mejorar y fortalecer la marca institucional y la
fidelidad de los estudiantes, para ellos se requiere de mucho compromiso de las
autoridades universitarias y de las unidades administrativas y docentes.
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CONCLUSIONES

1. En cuando a la variable marca institucional, los niveles se ubican de manera
especifica, bajo = 6%; medio = 90% y alto = 4%, siendo medio el de mayor
porcentaje: por lo tanto, la marca institucional es mediamente valorada por los
estudiantes. Por otro lado, En el andlisis realizado con la correlacion de Spearman
demostré con un P-valor < 0,05 que existe relacién entre la marca institucional y
la fidelizacion de los estudiantes a la Universidad Nacional Agraria de la Selva,
asimismo se observd una relacion significativa entre ambas variables, con un nivel
de correlacion positiva muy débil Rho=0,215. Esto indica que a medida que la
percepcion de la marca mejora (o se eleva), podria haber un ligero aumento en la
fidelizacion de los estudiantes.

2. En cuanto a la dimension confianza de marca, los niveles se ubican de manera
especifica, bajo = 2%; medio = 49%; y alto = 49%, siendo el nivel medio y alto
iguales con el mismo porcentaje. Por otro lado, se encontré que (P. Valor < o),
(0,000< 0,05) lo cual determino que existe relacion significativa entre la confianza
de marca y la fidelizacion de los estudiantes a la Universidad Nacional Agraria de
la Selva, ademaés su coeficiente de correlacion es Rho=0,298, lo cual indica un
nivel de correlacion positiva débil. Esto indica que a medida que la percepcion de
la confianza de la marca mejore podria haber un ligero aumento en la fidelizacién
de los estudiantes.

3. En cuando a la dimensién lealtad, los niveles se ubican de manera especifica:
bajo= 2%; medio 35% y alto 63%, siendo el nivel alto el de mayor porcentaje. Por
otro lado, se encontrd que (P. Valor < a), (0,000< 0,05) lo cual determino que
existe relacion significativa entre la lealtad y la fidelizacion de los estudiantes a la
Universidad Nacional Agraria de la Selva, Ademas su coeficiente de correlacién
es Rho= 0,329, lo cual indica un nivel de correlacion débil. Esto indica que un
incremento en acciones que busquen mejorar la lealtad de los estudiantes podria
haber un ligero aumento en la fidelizacion.

4. En cuando a la dimensidén imagen de marca, los niveles se ubican de manera
especifica: bajo = 5%; medio = 73%; alto = 22%, siendo el nivel medio el de
mayor porcentaje. Por otro lado, se encontro que (P. Valor < a), (0,778< 0,05) lo
cual determino que no existe relacion significativa entre la imagen de marca y la

fidelizacién de los estudiantes a la Universidad Nacional Agraria de la Selva,
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Ademas su coeficiente de correlacion es de Rho= 0,018, lo cual indica un nivel de
correlacion débil. Esto indica que un incremento en acciones que quieran
fortalecer la imagen de marca no garantiza una fidelidad en los estudiantes.

En la dimensién imagen de marca el 48% de los estudiantes respondieron
indiferente sobre si tienen conocimiento de los logros que alcanza la UNAS,
Asimismo se evidencia que el 48% respondo indiferente sobre si la UNAS tienen
una buena reputacion, en ambas afirmaciones podemos observar que existen dudas
y muchas de ellas es por las acciones de mala fe que practican malos profesionales
como administrativos y docentes, haciendo que la percepcion del estudiante no

sea clara.
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RECOMENDACIONES

1. Implementar estrategias de gestion de marca que busquen fortalecer la marca
institucional en base a los pilares (Investigacion, Ensefianza — Aprendizaje,
Extension universitario) de la Universidad Nacional Agraria de la Selva, ademas se
debe implementar investigacion de mercado de manera anual para tener
conocimiento sobre los estudiantes potenciales, asimismo realizar encuestas de
fidelizacion en los estudiantes que estan cursando el 5to afio cada fin de semestre y
en relacion con los resultados implementar estrategias de marketing.

2.  La Direcciéon de Calidad de la Universidad Nacional Agraria de la Selva en
coordinacion la Direccion de Bienestar Universitario deben implementar plan de
comunicaciones sobre los logros y valores institucionales, tanto en los obtenidos de
manera colectiva e individual entre docentes y estudiantes, ademas difundir
historias reales de egresados exitosos y actuales estudiantes satisfechos y por ultimo
implementar encuestas periddicas para conocer las preocupaciones y sugerencias
de los estudiantes.

3. La Direccion de Bienestar Universitario debe fortalecer el sentido de lealtad
organizando ferias de investigacion, jornadas deportivas, culturales y académicas
que involucren a los estudiantes y refuercen asi el sentido de comunidad, asimismo
seguir fortaleciendo los incentivos y reconocimientos a los estudiantes destacados
en lo académico, ademas optimizar los proceso administrativos para la agilizacion
de tramites de grados y titulos ya que muchos estudiantes al egresar y realizar sus
tramites se encuentran con otra realidad en el sistema administrativo por su demora
y lentitud en respuestas.

4. La Oficina de Imagen Institucional deberia solicitar a las autoridades la
implementacién de centros de comunicacién en cada escuela profesional. Es
fundamental fomentar un trabajo articulado entre las &reas académicas y
administrativas, con el proposito de difundir de manera constante los logros
destacados en los ambitos académico, de investigacion y de extension universitaria.
Asimismo, se debe optimizar el uso de las plataformas digitales para la difusion de
noticias positivas relacionadas con la UNAS.

5. La Oficina de Tecnologia e Informacion debe publicar en la pagina web todo lo
concerniente a la gestion administrativa y académica que viene realizando las

autoridades de turno, ademéas se debe seguir promoviendo convenios con
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asociaciones e instituciones publicas y privadas con el fin de tener cercania con la
sociedad en ofertar los servicios académicos a los lugares mas remotos del pais
estas acciones buscan contribuir con la mejora de la percepcion de la imagen de

marca de la UNAS en los estudiantes y la sociedad.
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ANEXO
ANEXO 1: INSTRUMENTO DE MEDICION
UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA DE LA SELVA FACULTAD DE
CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS A
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION =

Cuestionario de
Preguntas
La marca Institucional y la fidelizacién de estudiantes al examen de

admision
Estimado (a) lector le solicito su participacidn en este cuestionario que tiene como objetivo
determinar el grado de relacién entre la mar ca institucional y la fidelizacién de
estudiantes a la Universidad Nacional Agraria de la Selva Las respuestas seran
tratadas de manera confidencial y anénima, de uso integramente académico. Consultas al

correo alessandro.lomas@unas.edu.pe o al nUmero 917861265.

Consentimiento informado: He sido informado acerca del objetivo de la investigacién, por
lo tanto.

a) Si participo

b) No, participo
Tiempo de respuesta: Aprox 8 min Encuestador: Alessandro Lomas Tuesta

Instrucciones: Marque con un aspa (x) la opcidn que mejor refleja su perspectiva (1:
Totalmente en desacuerdo, 2: En desacuerdo, 3: indiferente, 4: De acuerdo, 5: Totalmente
de acuerdo), respecto a cada una de las afirmaciones que se presentan a continuacion:

VARIABLE 1: Marca Institucional

DIMENSION 1: Confianza de marca 1 2 3 4 5

Indicador 1: Experiencia. Me tomo bastante tiempo querer
ingresar a la UNAS

Indicador 2: Cumplimiento de promesas. Observo con
2 |frecuencia que los jovenes que egresan de la UNAS son
integros y competitivos.

DIMENSION 2: Lealtad

Indicador 3: Compromiso. Considero que la UNAS dedica sus

3 . . .
esfuerzos en brindar una excelente educacién superior.

4 Indicador 4: Relacién emocional. Mi relacién con la UNAS es
positiva.

DIMENSION 3: Imagen de marca

5 Indicador 5: Reconocimiento. Tengo conocimiento de los logros
alcanzados por la UNAS.

6 Indicador 6: Percepcion. Pienso que la UNAS es una prestigiosa
universidad.

7 Indicador 7: Reputacion. Considero que la UNAS tiene una

buena reputacion.

VARIABLE 2: Fidelizacion
DIMENSION 4: Comportamiento 1] 2]3]|4a]s
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Indicador 8: Repeticion de compra. Mi intencidn es seguir
relacionandome a largo plazo con la UNAS.

Indicador 9: Decisidon de compra. Siempre comparo los precios
9 |de otras universidades que tienen la carrera que estudio.

DIMENSION 5: Actitudes

Indicador 10: Recomendacion. Recomendaria a mis familiares o

10
amigos a postular a la UNAS.

Indicador 11: Preferencia. Considere ala UNAS como mi
11 [primera opcidn para estudiar mi carrera profesional

Datos demograficos:

Edad: ....... Estado civil:
a) Soltero (a)
Sexo: b) Viudo (a)

a) Femenino c¢) Divorciado (a)
b) Masculino d) Casado (a



~ ANEXO?2
VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS
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VALIDEZ DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

“LA MARCA INSTITUCIONAL Y LA FIDELIZACION DE LOS
ESTUDIANTES A LA UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA DE LA SELVA”

Experto: M.Sc. Carlos Alberto Silva Rios
Domicilio: CAR.CENTRAL KM. 1.21, Tingo Maria- Huénuco
Especialidad del validador: Magister en Gestion Empresarial

TABLA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTO

GULAR UENA MUY BUENA
CRITERIOS DE DEFICIENTE BAJA REGUI B

VALORACION s|10{15|20]25(30|35|40[45|50)|55|60|65|70|75|80 85|90 |95 100

Ne

Los items son claros y estan
redactados en lenguaje v
apropiado al grupo de
estudio.

Los items ayudan describir %
conductas.

(&

Los items presentan

3 |consistencia con el marco Y

tedrico vigente.

Los items tienen coherencia

4 | con la composicion de Y

indicadores y dimensiones.

La cantidad de items son

5 | suficientes por cada Y
indicador.

La organizacion de los items

tiene una secuencia ldgica. X

El instrumento es (til para el
estudio propuesto. ’(

==Y

OPINION GLOBAL:
PUNTUACION PROMEDIO 8951
DNI 23002204 .

FECHA: 15/01/2025 CEWULAR | Q4444 212

eMall | cadlos.silva @ vnos.edu.
&
FIRMA: w

|
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ANEXO 3
BASE DE DATOS
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