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Resumen 

 

El estudio tiene por finalidad, determinar la influencia que tiene el branding con la 

ventaja competitiva sostenible, asimismo, la relación del branding con calidad del 

servicio, agilidad organizacional y fidelización del cliente. Esta investigación se 

desarrolló con un enfoque cuantitativo, de tipo básica, de diseño no experimental 

con un nivel correlacional, con la participación de 100 clientes como objeto de 

estudio considerando a los clientes antiguos, frecuentes y nuevos, obteniendo una 

muestra de 81 clientes en la cual se consideró un nivel de confianza de 95% y un 

margen de error de 5%, se aplicó dos cuestionarios de 16 y 17 ítems a los 

consumidores del restaurante “La sazón única de Rosita”, Los resultados indican 

que, si existe una relación entre el branding, la variable y las mediciones indicadas, 

siendo que en todas las tablas se rechaza la hipótesis nula, Por lo tanto, se concluye 

que la utilización de la variable ventaja competitiva sostenible y sus dimensiones 

calidad de servicio, agilidad organizacional y fidelización de cliente, tienen una 

influencia positiva en el desarrollo del branding. 

 

Palabras clave: Calidad, servicio, fidelización, consumidor, organización. 
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Abstract 

 

The purpose of the study is to determine the influence of branding with sustainable 

competitive advantage, as well as the relationship of branding with quality of service, 

organizational agility and customer loyalty. This research was developed with a 

quantitative approach, of basic type, of non-experimental design with a correlational 

level, with the participation of 100 clients as an object of study considering the old, 

frequent and new clients, obtaining a sample of 81 clients in which a confidence 

level of 95% and a margin of error of 5% were considered.  two questionnaires of 

16 and 17 questions were applied to the restaurant "La sazón única de Rosita", The 

results indicate that, if there is a relationship between the branding, the variable and 

the indicated measurements, being that in all the tables the null hypothesis is 

rejected, Therefore, it is concluded that the use of the variable sustainable 

competitive advantage and its dimensions quality of service, organizational agility 

and customer loyalty, have a positive influence on the development of branding. 

 

Keywords: Branding, Advantage, competitive, sustainable, quality, service and 

loyalty. 
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I. INTRODUCCIÓN

El restaurante “La sazón única de Rosita”, distrito del Rímac, al igual que muchos 

restaurantes que conforman las personas con ganas de tener un crecimiento en su 

emprendimiento en la parte de las micro empresas, aún no pueden lograr ponerse 

en uno de los primeros lugares en el mercado, lo cual dificulta y deja un pequeño 

público objetivo y un bajo nivel de ventas, las escasas ofertas del producto y el poco 

crecimiento del mercado, esto genera que sea necesario poder tener un producto 

más original, con mejor calidad, siendo atractivo e interesante que pueda generar 

una identificación de los consumidores de esta pequeña empresa, teniendo en 

cuenta para obtener el crecimiento de esta micro empresa aplicaremos el branding 

para generar una marca propia y así poder lograr un mejor posicionamiento en los 

mercados que abarcaremos, el cual generaría un aumento en la demanda en los 

productos brindados.   

 En este mundo que es cambiante, las organizaciones grandes y pequeñas 

de restaurantes, han logrado colocarse en muchas ciudades, en el cual se puede 

ver el crecimiento de restaurantes teniendo una comparación entre diciembre del 

año 2020, la actividad del rubro de restaurantes en el cual se reportó una variación 

de 29,28% siendo comparado con el mes de diciembre del año 2021, durante ese 

mes de estudio el incremento del rubro de restaurantes creció un  55.26% teniendo 

una mayor demanda la comida rápida, pollería, cevicheras, carnes, parrillas y 

chifas, teniendo en cuenta una mayor cantidad de comensales, la anulación de 

horario de atención permitida, el incremento de aforo de comensales permitido. 

(INEI 2022). 

 Actualmente las pequeñas empresas se encuentran en la búsqueda de 

poder darle un valor adicional a su negocio y también a su nombre para poder tener 

una competitividad con su competencia directa, para lograr su sostenibilidad siendo 

como primera opción determinar su perfil de identidad, teniendo en cuenta, mostrar 

cómo quiere ser visto ante su público objetivo, mostrándose quienes, que hace y 

como lo hace. Teniendo en cuenta todo este aspecto tendrá un punto de partida en 

su misión, visión, valores y cultura de la pequeña empresa. (López & Daza, 2019). 

Teniendo como finalidad captar más consumidores para el restaurante a 

evaluar vendría ser el rol de la confianza del consumidor en la lealtad y la intención 

de compra, en la investigación del problema, el cual fue apoyado con vendedores 
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para obtener más estrategias para la generación de un éxito a un largo plazo en su 

organización, obteniendo resultados que muestren la familiaridad con la marca y la 

tienda, así poder generar una mejor influencia la cual será positiva al igual que 

significativa para la lealtad en los consumidores con su intención de compra 

(Hosseini & Norouzi, 2017). 

   En esta investigación que se desarrolló en el restaurante, que se encuentra 

en el distrito del Rímac, en los últimos años se ha observado que los problemas 

que presenta el restaurante, son el tema de reconocimiento y la gestión de la marca, 

asimismo, la falta de estrategias para  que puedan obtener mejores ventajas 

competitivas en el entorno, esto se evidenció en las ventas obtenidas en los últimos 

meses, por lo que se puede verificar que el restaurante no tiene un crecimiento 

dentro del mercado, sino solo se mantiene en el entorno en que se desarrolla. 

En efecto también se observaron dentro del Distrito del Rímac, la 

competitividad que existe entre los restaurantes hoy en día, en este mundo 

globalizado podemos identificar los constantes cambios y estrategias que 

presentan estas pequeñas empresas, es por ello que el restaurante “La sazón única 

de Rosita” tiene en consideración que la calidad en el servicio pueda ser unas de 

sus alternativas por la cual se obtenga una ventaja competitiva sostenible, teniendo 

en cuenta que están dentro de un entorno económico globalizado, se proyecta 

como objetivo poder llegar a obtener mejoría en la calidad en el servicio que los 

restaurantes más conocidos de la zona y así se puedan obtener las preferencias 

de los consumidores. 

 Por lo tanto, para adecuarse a los cambios que podrían presentarse para el 

mejoramiento de la empresa en este mundo globalizado, se tiene en cuenta el 

capital humano adecuándose a los cambios que podrían presentarse para mejorar 

la empresa, se considera como un recurso que se encuentra dentro de los más  

importantes para el desarrollo y crecimiento de las empresas, teniendo en cuenta 

este punto se debe trabajar con cada uno de ellos, generando su potencialidad, 

también educándolos, apoyando al desarrollo de sus habilidades y destrezas natas 

e innatas, tienen en cuenta que el crecimiento de una empresa sugiere el 

crecimiento del capital humano, generando que la empresa tenga una ventaja 

competitiva a lado de sus competidores directos. (Aliaga & Cofrè 2021). 
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Debido a esto, el restaurante “La sazón única de Rosita” especialista en 

comida a la carta y comida rápida, tiene un gran margen de clientes que continua 

consumiendo, aun estando en tiempo de pandemia, donde el crecimiento de más 

competidores directos a crecido, ya teniendo un público ganado, lo que se busca 

en el restaurante es un crecimiento sostenible en el tiempo, por lo que tomaron en 

cuenta la relación que existe entre el branding y la ventaja competitiva sostenible, 

debido a que en estos tiempos el mercado tiende a ser más cambiante, por lo que 

buscan tener las estrategias correctas, a fin de poder competir en el mercado. De 

acuerdo a todo lo indicado se planteó el siguiente problema general: ¿Qué relación 

existe entre el branding y la ventaja competitiva sostenible en el restaurante “La 

sazón única de Rosita” – Distrito del Rímac, 2022?; Así mismo tenemos los 

problemas específicos: ¿Qué relación existe entre la calidad del servicio y el 

branding en el restaurante “La sazón única de Rosita” – Distrito del Rímac, 2022?; 

¿Qué relación existe entre la agilidad organizacional y el branding en el restaurante 

“La sazón única de Rosita”– Distrito del Rímac, 2022 ?; ¿Qué relación existe entre 

la fidelización del cliente y el branding en el restaurante “La sazón única de Rosita” 

– Distrito del Rímac, 2022?. 

Pondremos las justificaciones teóricas, sobre la problemática real del 

branding y la ventaja competitiva sostenible, de acuerdo a las teorías científicas 

que ya existen y las investigaciones realizadas anteriormente de manera local, 

nacional e internacional, todos los resultados serán explicados en las teorías y 

comprobados mediante estudios similares, asimismo, de la justificación práctica se 

puede ver de las propuestas que se plantearon las que ayudaran a mejorar el 

restaurante con aportes positivos, es la justificación metodológica, esta 

investigación podrá brindar algunas opciones de herramientas de medición, 

recopilando información de acuerdo a los antecedentes que se evidenciarán en las 

variables, de la cual se recolectaran una serie de resultados, también se aplicará el 

uso de gráficos y por último la justificación social, este presente estudio apoyara a 

las organizaciones a dar alternativas de solución a sus problemáticas encontradas, 

asimismo, ayudará a otros investigadores que desean profundizar a mayor detalle 

en la temática.  

Se evidencia como un objetivo general: determinar la relación que existe 

entre el branding y la ventaja competitiva sostenible en el restaurante “La sazón 
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única de Rosita” – Distrito del Rímac, 2022. Los objetivos específicos: a) Determinar 

la relación que existe entre la calidad del servicio y el branding en el restaurante 

“La sazón única de Rosita” – Distrito del Rímac, 2022; b) Determinar la relación que 

existe entre la agilidad organizacional y el branding en el restaurante “La sazón 

única de Rosita” – Distrito del Rímac, 2022; c) Determinar la relación que existe 

entre la fidelización de cliente y el branding en el restaurante “La sazón única de 

rosita” – Distrito del Rímac, 2022. 

Se estableció que en la hipótesis general: Existe una relación significativa 

entre el branding y la ventaja competitiva sostenible en el restaurante “La sazón 

única de Rosita” – Distrito del Rímac, 2022. En cuanto a las hipótesis especificas 

se tomaron en cuenta: a) Existe una relación significativa entre la calidad del 

servicio y el branding en el restaurante “La sazón única de Rosita” – Distrito del 

Rímac, 2022; b) Existe una relación significativa entre la agilidad organizacional y 

el branding en el restaurante “La sazón única de Rosita” – Distrito del Rímac, 2022; 

c) existe una relación significativa entre la fidelización de cliente y el branding en el 

restaurante “La sazón única de Rosita” – Distrito del Rímac, 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Continuando el progreso del estudio tenemos a considerar ciertos antecedentes 

nacionales e internacionales, los cuales nos ayudarán a un mejor enfoque en 

nuestras conclusiones, sobre la variable branding y ventaja competitiva sostenible 

del restaurante la sazón única de Rosita, Distrito del Rímac, 2022.  

Respecto a los antecedentes nacionales Arriola (2020), desarrolló su estudio 

con el propósito de identificar la relación entre Branding y Ventaja Competitiva, el 

estudio que realizó fue de tipo correlacional, la recolección de información que tomó 

se hizo a través de encuestas a 80 consumidores, para la interpretación de 

resultados uso el software SPSS. El autor pudo determinar por medio de la prueba 

de correlación de Spearman, un coeficiente de 0,652 y un p<0,01; indicando que 

se tiene una correlación positiva moderada, con lo cual acepto la hipótesis alterna 

donde indica la relación existente entre el Branding y la ventaja competitiva.  

También tenemos a Rivera (2019), en su estudio tuvo como propósito 

establecer la relación entre Branding y Ventaja Competitiva en la empresa 

exportadora Brutich EIRL, Distrito de Miraflores, 2019, esta investigación fue 

cuantitativa – correlacional, diseño aplicado, no experimental, transversal, para la 

recopilación de datos se encuestaron a 52 empleados de la organización y para 

obtener el análisis que nos muestre los resultados se utilizó el software SPSS, el 

cual determino mediante el Rho de Spearman el 0,530 y un grado de significancia 

de p= 0,000<0,05, manifestando que existe una correlación positiva moderada, 

concluyendo con la aceptación de la hipótesis alterna que indica que el branding y 

la ventaja competitiva si se relacionan.  

Asimismo, según Aldaz & Llatas (2021), desarrollaron la investigación así 

poder determinar el propósito de la relación entre sus variables, branding y ventaja 

competitiva y el posicionamiento. Este estudio fue cuantitativo – correlacional, 

diseño no experimental, el instrumento que utilizaron para realizar recopilación de 

datos fue el cuestionario, el cual se realizó a 30 consumidores, el análisis 

estadístico fue a través del programa IBM SPSS 22, obtuvo un coeficiente de 

correlación r=0,508 y demostró una correlación moderada positiva, con un nivel de 

significancia de 0,004 lo que determino que entre ambas variables si existe una 

relación significativa. 
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Mientras tanto, Hosseini & Norouzi (2017), en su investigación tuvieron como 

finalidad evaluar el rol de la confianza del consumidor en la lealtad y la intención de 

compra. Investigando más este problema, pueden desarrollar que los vendedores 

obtengan estrategias que le generen un éxito a un largo plazo en su organización. 

En esta revista se realizó una encuesta a 385 consumidores del supermercado, 

arrojando como resultado una muestra que indica que la familiaridad con la marca 

y la tienda, impacta de manera positiva y significativamente en los consumidores, 

asimismo, sobre la lealtad en los consumidores con su intención de compra. 

Luego, Min (2019), según los estudios realizados se evidenciaron los efectos de la 

congruencia y la publicidad entre la celebridad y la publicidad en la actitud de 

consumidores milenial sobre la celebridad y la marca, así también como la intención 

de comprar, también se verifico una intención de compra basada en la manipulación 

de la congruencia y la publicidad de la marca de la celebridad. Un impacto de la 

congruencia entre celebridades y marcas es más relevante que el de la publicidad, 

algunos resultados evidenciaron que se encontraba una diferencia significativa en 

la influencia de la relación de la marca y la celebridad al momento de poder tener 

una intención de compra. 

También tenemos a López & Daza (2019), en su investigación ellos indican 

que actualmente las pequeñas empresas se encuentran en la búsqueda de generar 

un valor agregado tanto a su empresa como a su marca para así poder tener una 

competitividad con su competencia directa, para lograr su sostenibilidad se toma 

en cuenta como primera opción determinar su perfil de identidad, teniendo en 

cuenta el mostrar cómo quiere ser visto ante su público objetivo, mostrándose 

quienes, que hace y como lo hace. Teniendo en cuenta todo este aspecto tendrá 

un punto de partida en su misión, visión, valores y cultura de la pequeña empresa.  

Luego, Panta (2019), en su estudio indica que en estos tiempos obtenemos 

una gran variedad de ofertas de bienes y servicios necesitando tener un elemento 

diferenciador el cual sería la marca, así permita poder seguir creciendo en este 

mercado competitivo, teniendo en cuenta la creación de marca ciudad, sería 

apropiado poder tener la utilización en un enfoque metodológico cualitativo. Esta 

investigación está considerada por una población de 15 profesionales expertos, 

siendo seleccionados por su nivel de importancia en el recorrido de los aspectos 

culturales, académicos, turísticos, económicos, políticos y empresarial, este modelo 
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branding city se sustenta en la muestra del crecimiento de la marca, de acuerdo a 

las dimensiones del hexágono de Anholt, que son: población, cultura, 

gobernabilidad, turismo, inversiones, inmigración y patrimonio. 

Por otro lado, teniendo a Leyva (2018), quien en su investigación obtuvo 

como una finalidad establecer entre la ventaja competitiva y fidelización, su estudio 

fue de tipo aplicada descriptiva de método hipotético deductivo y de enfoque 

cuantitativo, teniendo una población de 100 personas, utilizando el SPSS 24 siendo 

utilizados para múltiples análisis estadísticos, verificando que su ventaja 

competitiva son los precios accesible y fidelización por las dudas absueltas por los 

empleados. 

Mientras tanto Nurcholis (2019), en su investigación tuvo la finalidad de 

estudiar la intermediación de la explotabilidad del conocimiento y la agilidad de las 

organizaciones teniendo en cuenta la relación que existe en la explotación de 

nuevos mercados, poder desarrollar un programa donde el marketing y también las 

diversidades de los productos obteniendo una ventaja competitiva sostenible. La 

información fue recolectada de 189 pymes en indonesia y se estudiaron a través 

del modelo de ecuaciones estructurales, la muestra demostró que en la realización 

para la búsqueda de nuevos mercados y también el desarrollo del marketing 

pueden que afectara en la capacidad de explotación del conocimiento, la diversidad 

de productos afecta grandemente la agilidad, afectando significativamente la 

ventaja competitiva sostenible. El autor concluyó, que la explotabilidad del 

conocimiento y la agilidad organizacional pueden explorar nuevos mercados, 

desarrollar los programas del marketing y así poder ver la correlación con la 

diversidad de producto con una ventaja competitiva sostenible. 

Después, Silva et al. (2021), considera que una ventaja competitiva 

sostenible, es la calidad que se tiene en el servicio, la que se convierte como 

alternativa para que todas las compañías puedan permanecer en un entorno 

económico globalizado, por ello las Mypes tienen como objetivo poder lograr una 

mejor calidad en el servicio que prestan siendo mejores que las grandes 

compañías, así poder lograr la preferencia de los clientes. Cabe indicar que uno de 

los objetivos principales en esta investigación es identificar la revelación viable 

entre las siguientes variables: La calidad en el servicio con la satisfacción y la 

lealtad del cliente.  
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Finalmente Aliaga & Cofrè (2021), indican que en este mundo globalizado, 

se debería tomar en cuenta el capital humano, ya que para este mundo globalizado, 

adecuarse a los cambios que podrían presentarse para el mejoramiento de la 

empresa, se tiene en cuenta el Capital Humano, por estar dentro de todos los 

factores el cual es uno de los que tiene mayor importancia en el crecimiento y 

desarrollo de toda empresa, sin olvidar o dejar de tener en cuenta que no todos los 

capitales humanos son similares, por lo tanto, se debe trabajar con cada uno de 

ellos, generando su potencialidad , educándolos, apoyándolos a desarrollar sus 

habilidades y destrezas natas e innatas, también se debe tomar en cuenta que el 

crecimiento de una empresa también sugiere el crecimiento del capital humano, lo 

que generaría que la empresa tenga una ventaja competitiva a lado de sus 

competidores directos.  

Carpio (2019), en su investigación analiza las estrategias del marketing viral 

y el posicionamiento de marca que usan los restaurantes turísticos, de la Región 

Puno, e identificar el posicionamiento de marca e internet de los restaurantes 

turísticos, a partir del uso del marketing viral, periodo 2016. Esta investigación fue 

cuantitativa de método deductivo y de tipo descriptivo – explicativo con modelo no 

experimental, como técnica de recopilación de datos se usó la observación 

estructurada y el análisis de contenidos. Su resultado descubre que la estrategia 

principal del marketing viral es la conectividad la cual contribuye al posicionamiento 

de marca por internet. Concluyendo que la conectividad en redes sociales genera 

un posicionamiento de marca moderado.  

Pérez (2014), en su investigación tiene por finalidad verificar el impacto de 

la satisfacción en la confianza del consumidor en establecimientos de autoservicios, 

donde realizaron una metodología de enfoque cuantitativo, no experimental, causal 

y transversal simple, de análisis empírico, y su conclusión fue que existe una 

correlación positiva y significativa entre la satisfacción y la confianza del 

consumidor. 

Henríquez (2021), en su estudio sobre el comportamiento del consumidor 

online y cambios significativos se encuentra experimentando frente a la toma de 

decisión sobre la compra, tienen como objetivo poder analizar el comportamiento 

que pueda tener el consumidor online, y cuáles serían los factores que tienden a 

influir en la decisión que puedan tener para la compra, con un método de 
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investigación cuantitativo, tomando como una herramienta de recopilación de datos 

la encuesta y con el programa estadístico SPSS el cual te brindara el resultado, 

teniendo como conclusión que la confianza y la sostenibilidad llegan a tener un 

efecto positivo en el comportamiento del consumidor online con lo cual también 

determinaron que el comportamiento del consumidor tiende a influir en la decisión 

para la compra. 

Silva & Luján (2022), en su investigación tienen por finalidad poder formular 

un modelo dentro del cual la calidad de servicio logre fomentar la competitividad en 

los restaurantes de cocina tradicional, por lo que utilizaron una metodología con un 

enfoque no experimental descriptivo, siendo el instrumento el cuestionario y la 

técnica la encuesta. Este resultado se analizó por el programa estadístico SPSS, 

siendo la conclusión que el modelo teórico manifiesta una competitividad favorable 

con el que concluyeron que el modelo teórico indica una competitividad favorable 

relacionada con el servicio brindado por los establecimientos. 

Abrego & Rincón (2021), en su revista desarrolló un estudio que tuvo por 

finalidad determinar la relación entre el marketing digital y las ventajas competitivas, 

este estudio fue de tipo descriptivo y correlacional, con enfoque cuantitativo, su 

diseño es no experimental, transaccional, la técnica utilizada para la recolección de 

datos fue la encuesta y su instrumento el cuestionario, los autores concluyeron que 

el marketing digital, el e-commerce y las ventajas competitivas están estrechamente 

relacionadas. 

Respecto a la variable branding, se precisan algunas bases teóricas, por 

consiguiente, se realizará las citaciones de las bases teóricas siendo retiraras de 

diferentes libros. 

Pacheco (2017), manifiesta que el branding se encuentra dentro de un 

proceso de estudios, construcción, desarrollo, creación y diseño de las estrategias 

dentro de la cual las marcas implementan en los medios que son previamente 

planificados, la marca tiende a convertirse en el espíritu, el ADN o también el alma 

de una empresa, teniendo la marca un valor con personalidad, asociación, actitud 

y emociones, así mismo, deben tener una atención a los próximos competidores 

siendo que hoy en día la tecnología en muy cambiante y avanza muy rápido, 

apareciendo nuevas herramientas para la comunicación con los consumidores y 

trayendo nuevas estrategias a utilizar. 
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En otra opinión Hoyos (2018), define al branding como el acto de poner 

nombre a un producto, dibujar un logo que sea simbólico y llamativo para así poder 

exponer el producto permanentemente al consumidor, a través de los diferentes 

medios de comunicación, también es considerado como el acto de poder crear y el 

desarrollo de una marca, por último el branding o también conocida como la gestión 

de una marca, es un proceso de integración, en la búsqueda de poder construir una 

marca poderosa, ampliamente conocida el cual se encuentren asociadas con 

elementos positivos. 

Según Vega & Egüez (2017), indican que la imagen de marca debe tener 

una consideración no como la imagen que una empresa proyecta , sino en realidad 

como el cliente lo percibe, aun cuando la realidad y la percepción de la realidad 

difieran, por lo tanto la imagen de marca se expresa en la memoria de los clientes  

como un conjunto de percepciones que se expresan como asociaciones. 

Según, Echeverría (2021), indica que la autenticidad de marca con el tiempo 

se ha conceptualizado lo que refleja la imagen de marca, debido a que las personas 

que perciben que una empresa es auténtica siente una satisfacción involucrándose 

con sus actividades, el cual influye en la motivación que tiene el consumidor por la 

marca, formando los consumidores por la marca la lealtad. 

 Hoyos (2018), menciona acerca del posicionamiento se establece como un 

concepto estratégico la cual puede ayudar a situar una marca al frente de sus 

competidores, no solo se tiene en cuenta que está en la mente del consumidor, 

siendo el posicionamiento es lo que viene desde el marketing hasta la comunicación 

del marketing, incluyendo a la publicidad, siendo el posicionamiento una manera de 

que las empresas puedan tener una estrategia de diferenciación, siendo creadas 

por medio del análisis de las marcas para hacer frente a sus competencias, también 

analizando el entorno y los análisis de beneficios diferenciadores, que se terminara 

ofreciendo a los diferentes clientes integrados que están denominado como la 

promesa de las diferentes marcas del mercado. 

 Coca (2017), manifiesta que el posicionamiento viene a ser el lugar que 

puede estar la marca dentro de la mente del consumidor, siendo producto o 
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servicio, dentro de las cuales vienen a ser la percepción de consumidor y las 

recompensas que le genera la marca, los atributos que pueda tener la marca.  

 Cordova (2019), una empresa debe investigar el nivel de posicionamiento en 

el mercado, el nivel que ha alcanzado del servicio brindado, conocer si sus clientes 

o consumidores conocen sus marcas, así poder ver si se encuentra posicionada.  

Según Crespo et al. (2021), la propuesta de valor para los empleados ha 

influenciado más en la empresa teniendo una mayor importancia en el órgano de 

dirección, siendo un valor agregado en las empresas actualmente, encontrándose  

dentro de las estrategias plasmadas en la imagen de la empresa, analizar a 

nuestros competidores para así poder comprobar algunas posibles similitudes a la 

hora de poder generar una propuesta de valor. 

Según Castro et al. (2022), indican que la propuesta de valor es la mezcla 

completa de beneficios con base en las cuales se posiciona, esta inicia con el 

análisis de los consumidores, continua con análisis de la competencia con el 

propósito de definir los beneficios que consideran le añaden valor, los precios y las 

estrategias  para la reducción de costo lo cual permita obtener márgenes deseados.  

Por otro lado, también tenemos la variable de ventaja competitiva sostenible, 

donde Porter (2017), para una empresa poder establecer una ventaja competitiva 

sostenible, debe comenzar por ver distintas actividades a comparación de la 

competencia, también pueden ser actividades un poco parecidas, las empresas 

deben tener un cambio en cómo van a dirigir su fabricación, la entrega de los 

servicios, la logística, entre otras, a fin de poder adaptarlas a su empresa 

generando un valor, asimismo, Girón et al. (2008), indica que la ventaja competitiva 

sostenible es conseguida cuando una empresa tiene un desempeño superior, 

también tener en cuenta su estrategia competitiva y las capacidades distintivas en 

las cuales está fundada las estrategias son inimitables.  

Según Romero et al. (2020), manifiestan que la ventaja competitiva es la que 

puede llegar a permitir a una empresa el poder posicionarse en el mercado, en 

donde la empresa llega a superar a sus competidores, en los aspectos importantes 

para los consumidores, el cual no debe ser fácil de imitar. 
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Kotler & Armstrong (2017), indican que la calidad del servicio es la 

diferenciación que una empresa tiene de las demás, generando una mayor calidad 

en el servicio consistentemente, indica que es un poco complicado definir la calidad 

de un servicio a diferencia que la de un producto, también indica que es muy 

variable, teniendo en cuenta la interacción que tienen los trabajadores con los 

clientes. 

Becerra et al. (2022), debido a los crecimientos constantes de 

emprendimientos, han provocado que lo nuevos emprendedores puedan buscar 

mejores estrategias, así poder mejorar en la calidad del servicio que se va a brindar, 

teniendo como propósito el atraer a más consumidores y retener a los 

consumidores frecuentes. 

Según Miranda (2021), manifiesta que la agilidad organizacional es la 

adaptación que tienen las empresas para los cambios constantes que se evidencia 

en el mercado, local, regional, nacional e internacional, siendo una de sus virtudes 

la capacidad en poder detectar oportunamente posible oportunidades, comprender 

y también predecir los cambios, así generando transformaciones internas en la 

empresa. 

Asimismo, Baguer & Masume (2020), manifiestan que en este entorno 

competitivo, se puede observar que se ha convertido en algo de importancia para 

las empresas el contenido sobre la agilidad organizacional, pudiendo tener 

profundos desempeños en la empresa, los programas pueden ayudar a las 

empresas a mejorar su agilidad organizacional, en tal sentido que los trabajadores 

puedan tener respuestas más rápidas en un entorno competitivo.  

De Guzmán (2014), hoy en día la fidelización de los clientes, compradores o 

usuarios es la priorización de cualquier empresa, teniendo en cuenta que la 

economía de una gran cantidad de países mayormente se basa en los clientes, 

siendo los que deciden finalmente el destino de las empresas, con su compra o 

consumo constante de determinados productos o servicios.  

Por ultimo Peña et al. (2015), manifiestan que la fidelización de los clientes 

se considera  como una herramienta para el mejor conocimiento de los 

consumidores, poder lograr que se identifiquen con la marca, en tal sentido, lo 
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principal es el diseño de un programa eficiente de relación a los consumidores, 

reconociendo a los segmentos que se direcciona, el valor del segmento y las 

acciones comerciales a las que son más sensibles, algo muy importante de estos 

programas es efectuar un esquema de comunicación, a fin que los consumidores 

se sientan identificados. 
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III. METODOLOGÍA 

 

3.1 Tipo y Diseño de la investigación 

a) Tipo de Investigación 

La investigación fue básica, a lo que Gallardo (2017), detalla que tiene 

como un objetivo la búsqueda y el poder producir nuevos conocimientos, por 

lo que puede estar dirigido al incremento de supuestas teorías de una 

determinada ciencia. 

b) Diseño de Investigación, 

El  investigación tuvo un enfoque cuantitativo por lo que Gallardo (2017), 

siendo las que analizan y recogen de las variables, los datos cuantitativo 

teniendo como un objetivo de la investigación la predicción, control, 

descripción, confirmación y comprobación de hipótesis. 

Teniendo como diseño no experimental y un nivel correlacional el cual 

según Cabezas et al. (2018), manifiestan que en los estudios correlaciónales 

cuantitativos se tiende a medir el grado de relación que puedan tener entre 

dos o más variables, siendo ellos parte de un estudio y después poder medir 

su correlación y la definición de los resultados el objetivo de los estudios 

indicados es verificar cómo se comporta una variables conociendo el 

comportamiento de otras variables relacionadas. 

c) Esquema, 

 

 

 

 

 

 

 

Leyenda: 

M: Muestra 

V1: Branding (Variable Independiente) 

r: Relación 

V2: Ventaja Competitiva Sostenible (Variable Dependiente) 

M 

V1 V2 r 
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3.2 Variables y Operacionalización 

De la siguiente investigación en la cual se trabajó con la variable independiente 

y dependiente, las cuales son las siguientes: 

a) Variable Independiente: Branding 

Definición conceptual 

Según Hoyos (2018), conceptualizó al branding como el acto de poner 

nombre a un producto, dibujar un logo que sea simbólico y llamativo para así 

poder exponer el producto permanentemente al consumidor, a través de los 

diferentes medios de comunicación, también es considerado como el acto 

de poder crear y el desarrollo de una marca. 

Definición operacional 

Según Hoyos (2018), El branding se medirá con las siguientes 

dimensiones: Imagen de marca, posicionamiento y propuesta de valor. 

Indicadores 

Confianza del consumidor, lealtad del consumidor, marca en las 

celebridades, competencia, modelo de anholt, competitividad, diferenciación, 

beneficio funcional. 

Escala de medición: Escala de Likert 

 

b) Variable Dependiente: Ventaja Competitiva Sostenible 

Definición conceptual 

Según Porter (2017), La ventaja competitiva sostenible fueron las 

razones por la cual un consumidor puede estar dispuesto a pagar el 

producto, por otro punto de vista, también viene a ser el nivel de capacidad 

que tiene la empresa para mejorar los precios que brinda de acuerdo a la 

competencia y así también poder brindar beneficios a los consumidores que 

sean únicos y compensen el precio en el mercado. 

Definición operacional 

Según Porter (2017), La ventaja competitiva sostenible será medido 

con las siguientes dimensiones: calidad del servicio, agilidad organizacional 

y fidelización del cliente. 

Escala de medición: Escala de Likert 
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      En anexos se considera la matriz de operacionalización de variables, el cual 

está ubicado en el anexo 02. 

3.3 Población, Muestra y Muestreo 

a) Población, 

Según Gallardo (2017), manifiesta que la población es un conjunto de 

elementos con características comunes encontrándose determinadas por el 

problema que se investigaron y los objetivos de la investigación.  

En esta investigación se tomó en cuenta una población de 100 clientes como 

objeto de estudio, entre los cuales están los clientes antiguos, los clientes 

frecuentes y los nuevos, estos clientes fueron elegidos de forma aleatoria. 

De acuerdo a lo expuesto, se establecieron los siguientes criterios de 

inclusión y exclusión. 

 Los criterios de inclusión, los cuales tomaron en cuenta a los 

consumidores de ambos géneros y mayores de 18 años. 

 Los criterios de exclusión, determinaron a los consumidores menores de 

edad. 

b) Muestra, 

Según Gallardo (2017), La muestra es el subconjunto representativo y finito 

el cual se puede extraer de algunas variables o fenómenos de la población.  

Para determinar la muestra de esta investigación hicimos uso de la fórmula 

correspondiente, la cual se dio como resultado; 

n = 81 

Entonces, podemos decir que para esta investigación la muestra que se 

tomó es de 81 clientes, con un nivel de confianza de 95% y con un margen de 

error de 5. 

c) Muestreo  

El tipo de muestreo fue probabilístico, que según Ñaupas et al. (2018), cabe 

indicar que en lo probabilístico interviene al azar, partiendo de un principio que 

todos los componentes de una población están en posibilidades de ser elegidos. 

 Unidad de Análisis: El muestreo se dio a través de los clientes del 

restaurante la Sazón Única de Rosita, entre los cuales están los clientes 

antiguos, los clientes frecuentes y los nuevos, estos clientes fueron elegidos 

de forma aleatoria. 
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3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, 

En esta investigación se utilizó la técnica de la encuesta, según Gallardo (2017), 

la encuesta sirve para la recopilación de datos de personas con relación a sus 

características como sus opiniones, sus creencias, sus expectativas, su 

conocimiento, su conducta actual o pasada. (pg. 25) 

Utilizándose como instrumento al cuestionario, según Gallardo (2017), el 

cuestionario viene a ser un conjunto de preguntas en relación a una o más variables 

a medir, donde las variables están operacionalizadas en preguntas 

Asimismo, el cuestionario se realizó con la escala de Likert, según Hernández 

et al. (2014), asume que un aspecto importante es que asume q los ítems o las 

afirmaciones miden la actitud hacia un único concepto subyacente, en cada escala 

de Likert, se considera que todos los ítems del cuestionario tienen igual peso. 

Teniendo en cuenta también el valor del instrumento, se dio mediante validez 

de expertos, según Hernández et al. (2014), el cual viene a ser un grado en el que 

aparentemente un instrumento realmente mide la variable en cuestión, mediante 

voces calificada o asesores expertos en el tema, por lo tanto, la validez del 

cuestionario realizado se dio por tres expertos en branding y ventaja competitiva 

sostenible, el cual se puede visualizar en la siguiente tabla y los anexos 

correspondientes: 

Tabla 1 

Resultados de validadores expertos 

Validadores Resultado de aplicabilidad  

Mg. Atoccsa Apcho Víctor Raúl Aplicable  

Mg. Fernández Vega Edinson Antonio Aplicable  

Mg. Loa Navarro Erika  Aplicable  

 

Nota. De acuerdo a lo indicado la confiabilidad del cuestionario, esta se realizó a 

través del alfa de Cronbach, según Hernández et al. (2014), el alfa de Cronbach 

sirve para estimar la confiabilidad del instrumento el cual debe ser aplicada a la 

muestra y sobre la base de los resultados calcular tal coeficiente, Asimismo, se 

utilizó el Alfa de Cronbach para medir la confiabilidad del cuestionario, obteniendo 

un coeficiente de 0,754 para la variable independiente branding y 0,839 para la 

variable dependiente ventaja competitiva sostenible. 
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3.5 Procedimientos 

La investigación se enfocó en los siguientes pasos. 

i. La investigación reúne información sobre las variables conceptualizadas, 

tanto independiente como dependiente, (branding y ventaja competitiva 

sostenible). 

ii. Se elaboraron los instrumentos de recopilación de datos con el apoyo de 

las teorías conseguidas. 

iii. Se determinó la validez de los instrumentos de recopilación de datos por 

los validadores que los revisaron. 

iv. Los investigadores realizaron las correcciones en los instrumentos de 

recopilación de datos que hicieron los validadores. 

v. Los investigadores organizaron fecha, hora y lugar para realizar las 

encuestas. 

vi. Las encuestas fueron realizadas solo a los clientes escogidos del 

Restaurante la sazón única de Rosita. 

3.6 Métodos de análisis de datos 

Según Romero (2018), refieren que el método descriptivo caracteriza las 

variables y se usa para determinar nuestra muestra como un punto inicial 

para realizar un análisis, también se usa en trabajos descriptivos, por lo que   

Hernández et al. (2014), indicaron que el método descriptivo es el más 

simple y claro en el planteamiento de antecedentes en una investigación en 

gráficos, figuras y tablas. 

En la investigación se recolectaron datos que fueron organizados a través 

del software SPSS, y la tabulación de la información obtenida mediante el 

cuestionario se dio por medio del programa de Excel. 

Según Romero (2018), indica que el método inferencial, infiere alguna 

propiedad de la población a partir de nuestra muestra, asimismo, Hernández 

et al. (2014), refiere que el método inferencial se da en base a una opinión 

relacionada a un análisis de estudio. Empleando la observación paramétrica, 

Spearman ya que se tiende con medida ordinal. 
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Se generó una base de datos con los resultados obtenidos, utilizando el 

programa de Excel y el software SPSS para establecer la correlación entre 

las variables, usando la prueba estadística Rho de Spearman. 

3.7 Aspectos éticos 

En el desarrollo de la investigación realizamos el compromiso, de seguir los 

parámetros y estándares indicados por la Dirección de Investigación de la 

Universidad Cesar Vallejo, cumpliendo con la ética profesional y respetando 

los aportes de los autores, referenciando cada cita de manera adecuada, y 

respetando también los parámetros de las normas APA séptima edición. 

 Según Castro (2020), conocer aspectos más importantes de la ética 

en las publicaciones del trabajo de tesis y formas de evitar mala conducta, 

ayuda a que los investigadores puedan formarse mejor.  

Comenzando desde los principios fundamentales, siendo la moralidad 

individual y social, la información obtenida se dio a través de las encuestas, 

bajo el total consentimiento de los participantes y el cuestionario fue 

completado en base a las experiencias de los mismos con el servicio que 

brinda el restaurante “La sazón única de Rosita”, asegurándoles la 

confidencialidad y el anonimato, cumpliendo así con los principios de 

beneficencia, no maleficencia y autonomía de los participantes. Además, 

esta investigación tiene como fin único y exclusivo, lo académico y todo 

resultado obtenido en esta, será entregado a la empresa para fines que ellos 

crean pertinentes. 
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IV. RESULTADOS 

Tabla 2 
Branding en el restaurante “La sazón única de Rosita” Distrito del Rímac, 2022 

Nivel 

Variable Dimensiones 

Branding 
Imagen de 

Marca 
Posicionamiento 

Propuesta de 
Valor 

N° % N° % N° % N° % 

Alto 47 58 55 68 17 21 52 64 

Regular 32 40 18 22 59 73 22 27 

Bajo 2 2 8 10 5 6 7 9 

Total 81 100 81 100 81 100 81 100 

 

Nota. Con respecto a la tabla 2 se puede indicar que el 58% en el restaurante “La 

sazón única de Rosita” del distrito del Rímac 2022, consideran que el nivel de 

branding es alto, de la misma manera se puede observar que en sus dimensiones, 

el 68% opinan que el nivel imagen de marca es alto, el 73% consideran que el nivel 

de posicionamiento es regular, pero el 64% considera que el nivel de la propuesta 

de valor es alto. 

Tabla 3 
Ventaja Competitiva en el restaurante “La sazón única de Rosita” Distrito del 
Rímac, 2022 

Nivel 

Variable Dimensiones 

Ventaja 
Competitiva 
Sostenible 

Calidad de 
servicio 

Agilidad 
organizacional 

Fidelización de 
cliente 

N° % N° % N° % N° % 

Alto 65 80 72 89 69 85 72 89 

Regular 15 19 3 4 6 8 3 4 

Bajo 1 1 6 7 6 7 6 7 

Total 81 100 81 100 81 100 81 100 

 

Nota. Con respecto a la tabla 3 se puede indicar que el 80% en el restaurante “La 

sazón única de Rosita” del distrito del Rímac 2022, consideran que el nivel de 

branding es alto, de la misma manera se puede observar que en sus dimensiones, 

el 89% opinan que el nivel de la calidad del servicio es alto, el 85% consideran que 

el nivel de agilidad organizacional es alto, pero el 89% considera que el nivel de la 

fidelización de cliente es alto. 
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Tabla 4 

Prueba de normalidad de los datos de la muestra 

  Kolmogorov-Smirnova 

  Estadístico gl Sig. 

Branding 0.134 81 0.001 

Ventaja competitiva sostenible  0.117 81 0.008 

 

Nota. Con respecto a la tabla 4 se observa que el nivel de significancia según la 

prueba de normalidad en ambas variables es menor a 0.05 por lo tanto es una 

prueba no paramétrica y se utiliza el Rho de Spearman, podemos decir que se 

utiliza cuando la distribución de los datos no es normal. 

OG: Determinar la relación que existe entre el branding y la ventaja competitiva 

sostenible en el restaurante “La sazón única de Rosita” – Distrito del Rímac, 2022. 

H0: No existe una relación significativa entre el branding y la ventaja competitiva 

sostenible en el restaurante “La sazón única de Rosita” – Distrito del Rímac, 2022. 

H1: Existe una relación significativa entre el branding y la ventaja competitiva 

sostenible en el restaurante “La sazón única de Rosita” – Distrito del Rímac, 2022. 

Tabla 5 
Relación de Branding sobre la ventaja competitiva sostenible en el restaurante “La 
sazón única de Rosita” Distrito del Rímac, 2022 

    Branding  Ventaja competitiva sostenible  

Branding Coeficiente de correlación 1.000 ,280* 

Sig. (bilateral) 
 

0.011 

N 81 81 

Ventaja competitiva 
sostenible  

Coeficiente de correlación ,280* 1.000 

Sig. (bilateral) 0.011 
 

N 81 81 

 

Nota. En la tabla 5 podemos observar un nivel de significancia (P valor=0.011) es 

menor a 0.05, indicando que se rechaza H0, estableciéndose que existe una 

relación significativa entre el branding y la ventaja competitiva en el restaurante la 

“La sazón única de Rosita” – Distrito del Rímac, 2022; así mismo se determinó la 

correlación Rho de Spearman, obteniéndose el resultado 0,280, esto indica que 

tiene una correlación positiva baja. 

OE 1: Determinar la relación que existe entre la calidad de servicio sobre el branding 

en un restaurant.  
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H0: No existe una relación significativa entre la calidad de servicio y el branding en 

el restaurante “La sazón única de Rosita” – Distrito del Rímac, 2022. 

H1: Existe una relación significativa entre la calidad de servicio y el branding en el 

restaurante “La sazón única de Rosita” – Distrito del Rímac, 2022.

Tabla 6 

Relación de Calidad de Servicio sobre el Branding en el restaurante “La sazón 
única de Rosita” Distrito del Rímac, 2022 

Calidad de Servicio Branding 

Calidad de Servicio Coeficiente de correlación 1.000 ,248* 

Sig. (bilateral) 0.025 

N 81 81 

Branding Coeficiente de correlación ,248* 1.000 

Sig. (bilateral) 0.025 

N 81 81 

Nota. En la tabla 6 podemos observar un nivel de significancia (P valor=0.025) es 

menor a 0.05, indicando que se rechaza H0, estableciendo que existe una relación 

significativa entre la calidad de servicio y el branding en el restaurante la sazón 

única de Rosita, Distrito del Rímac, 2022, así mismo se determinó la correlación 

Rho de Spearman, obteniéndose el resultado 0,248, esto indica que tiene una 

correlación positiva baja. 

OE 2: Determinar la relación que existe entre la agilidad organizacional y el 

branding en un restaurant.  

H0: No existe una relación significativa entre la agilidad organizacional y el branding 

en el restaurante “La sazón única de Rosita” – Distrito del Rímac, 2022. 

H1: Existe una relación significativa entre la agilidad organizacional y el branding en 

el restaurante “La sazón única de Rosita” – Distrito del Rímac, 2022. 

Tabla 7 

Relación de agilidad organizacional sobre el branding en el restaurante “La sazón 
única de Rosita” Distrito del Rímac, 2022 

Agilidad organizacional Branding 

Agilidad organizacional Coeficiente de correlación 1.000 ,417** 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 81 81 

Branding Coeficiente de correlación ,417** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 81 81 
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Nota. En la tabla 7 podemos observar un nivel de significancia (P valor=0.000) es 

menor a 0.05, indicando que se rechaza H0, estableciéndose que existe una 

relación significativa entre la agilidad organizacional y el branding en el restaurante 

la sazón única de Rosita, Distrito del Rímac, 2022, así mismo se determinó la 

correlación Rho de Spearman, obteniéndose el resultado 0,417, esto indica que 

tiene una correlación positiva moderada. 

OE 3: Determinar la relación que existe entre la fidelización del cliente y el branding 

en un restaurant.  

H0: No existe una relación significativa entre la fidelización del cliente y el branding 

en el restaurante “La sazón única de Rosita” – Distrito del Rímac, 2022. 

H1: Existe una relación significativa entre la fidelización del cliente y el branding en 

el restaurante “La sazón única de Rosita” – Distrito del Rímac, 2022. 

Tabla 8 

Relación de fidelización del cliente y el branding en el restaurante “La sazón única 
de Rosita” Distrito del Rímac, 2022 

Fidelización de Cliente Branding 

Fidelización de Cliente Coeficiente de correlación 1.000 ,307** 

Sig. (bilateral) 0.005 

N 81 81 

Branding Coeficiente de correlación ,307** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.005 

N 81 81 

Nota. En la tabla 8 podemos observar un nivel de significancia (P valor=0.005) es 

menor a 0.05, indicando que se rechaza H0, estableciéndose que existe una 

relación significativa entre la fidelización del cliente y el branding en el restaurante 

la sazón única de Rosita, Distrito del Rímac, 2022, así mismo se determinó la 

correlación Rho de Spearman, obteniéndose el resultado 0,307, esto indica que 

tiene una correlación positiva baja. 
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V. DISCUSIÓN

Se abordó como finalidad de esta investigación, determinar si las variables

branding y ventaja competitiva sostenible en el restaurante La sazón única de 

Rosita, Distrito del Rímac, 2022, se relacionan. 

En contraste Hoyos (2018), en su libro, define al branding como el acto de 

poner nombre a un producto, dibujar un logo que sea simbólico y llamativo para así 

poder exponer el producto permanentemente al consumidor, a través de los 

diferentes medios de comunicación, también es considerado como la creación de 

una marca y tiende a ser un proceso integrativo, en la búsqueda de poder construir 

una marca poderosa, ampliamente conocida el cual se encuentren asociadas con 

elementos positivos. 

Los resultados obtenidos después de analizar la información recopilada en 

una muestra de 81 participantes, los resultados de la estadística indica que el 58% 

en el restaurante “La sazón única de Rosita” del distrito del Rímac 2022, consideran 

que el nivel de branding es alto, de la misma manera se puede observar que en sus 

dimensiones, el 68% opinan que el nivel imagen de marca es alto, el 73% 

consideran al el nivel de posicionamiento como regular, pero el 64% considera al 

nivel de la propuesta de valor como alto. 

En los resultados de la estadística en el objetivo general se demuestran un  

nivel de significancia (P valor=0.011) menor a valor de 0.05, de acuerdo al resultado 

se rechaza la hipótesis nula y acepta la hipótesis alterna, estableciendo que existe 

una relación significativa entre el branding y la ventaja competitiva del restaurante 

la “La sazón única de Rosita” – Distrito del Rímac, 2022; así mismo se determinó la 

correlación rho de Spearman, obteniéndose el resultado de 0,280, en el cual indica 

que se tiene una correlación positiva baja. 

Estos hallazgos son soportados teóricamente por, Rivera (2019), quien 

desarrollo el estudio en el cual obtuvieron como propósito identificar la relación que 

existe entre Branding y Ventaja Competitiva de la empresa exportadora Brutich 

EIRL, Distrito de Miraflores, 2019. Su estudio tuvo un enfoque cuantitativo – 

correlacional, de tipo aplicada y diseño no experimental, transversal. Como 

instrumento de investigación utilizó el cuestionario a 52 empleados de la empresa, 
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los análisis obtenidos de los resultados el cual se realizó por medio del programa 

estadístico SPSS, con el cual determinó mediante el Rho de Spearman el 0,530 

obteniendo el grado de significancia de p= 0,000<0,05, manifestando que existe 

una correlación positiva moderada, obteniendo como resultado la aceptación de la 

hipótesis alterna, existiendo una relación entre el branding y la ventaja. 

Asimismo, Arriola (2020), desarrolló su investigación con el fin de identificar 

la relación que existe entre Branding y Ventaja Competitiva, el estudio que realizo 

fue de tipo correlacional, la recolección de información se hizo a través de una 

encuesta a 80 consumidores, para la interpretación de resultados uso el software 

SPSS. El autor pudo determinar por medio de la correlación de Spearman, un 

coeficiente de 0,652 y un p<0,01; indicando que se tiene una correlación positiva 

moderada, con lo cual acepto la hipótesis alterna donde indica la relación existente 

entre las variables Branding y ventaja competitiva. 

De la misma forma, Aldaz & Llatas (2021), en su investigación de tipo 

cuantitativa - correlacional, realizado a la panadería, pastelería y snack Aldaz, con 

diseño no experimental, en la recopilación de datos utilizaron el cuestionario a 30 

consumidores, obteniendo en el coeficiente de correlación r=0,508, el nivel de 

significancia fue de 0,004, demostrando que la variable branding y ventaja 

competitiva y posicionamiento tienen una relación moderada positiva. 

También López & Daza (2019), en su investigación desarrollo los tipos de 

investigación descriptiva y exploratoria, utilizando los siguientes instrumentos en la 

recolección de datos, entrevistas y grupos focales, para la población se consideró 

a emprendedores conformados en las gestiones 2009-2018 sumando 

aproximadamente 2,299 emprendimientos  con un total de 1,832 emprendedores, 

conformado por una muestra de 27 emprendimientos, utilizo técnica de muestreo 

en cadena no probabilístico, concluyendo que en primer lugar las empresas deben 

definir su perfil de identidad empresarial, en lo cual indica de como el 

emprendimiento quiere ser visto por su público objetivo, asimismo, tener como un 

punto de partida el tema de la filosofía (misión, visión y valores), y cultura (conducta, 

creencias y valores) del emprendimiento. 
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Los hallazgos en la estadística sobre el primer objetivo específico, establece 

que si existe relación significativa entre las variables calidad de servicio y branding 

del restaurante la sazón única de Rosita, Distrito del Rímac, 2022, se observa un 

nivel de significancia (P valor=0.025) estando debajo de 0.05, indicando que se 

rechaza H0, estableciendo que existe una relación significativa  entre  la  calidad  

de  servicio y branding, del análisis Rho de Spearman, el resultado fue 0,248, esto 

indica que tiene una correlación positiva baja.  

Siendo los resultados respaldados con el estudio realizado por Silva et al. 

(2021), quien considera que la calidad en el servicio, con el tiempo se ha convertido 

en una buena alternativa en las compañías para que puedan permanecer en un 

entorno económico globalizado, por ello las microempresas tienen como objetivo 

poder brindar una mejor calidad en el servicio en comparación con las grandes 

compañías y de esa forma poder lograr la prioridad de los clientes, el autor el 

método estadístico basado en el análisis exploratorio y el coeficiente de correlación 

de Spearman, proyectándose a sacar la varianza máxima de todos los datos de 

cada factor, obteniendo un coeficiente de correlación de r=0.820, entre las variables 

calidad del servicio y satisfacción del cliente, con el coeficiente de correlación 

r=0.803 con la lealtad del cliente, estos resultados le permitieron observar al 

investigador que existe una correlación altamente significativa, positiva y fuerte 

entre las variables. 

Asimismo, Silva & Luján (2022), en su investigación de tipo básica, el cual 

fue de diseño no experimental y de tipo descriptivo, teniendo una población de 

consumidores mayores de edad en el cual experimentaron el servicio de 580 

restaurante, obteniendo una muestra de 304 personas, para la interpretación 

usaron el programa SPSS versión 22, la variable gestión de la calidad del servicio 

obtuvo un resultado de 75% en la aceptación, por lo tanto, se le coloco en la 

categoría medianamente favorable. 

Becerra et al. (2022), el cual desarrollo un estudio con el objetivo de poder  

reconocer los factores que van a constituir la percepción de la calidad en el servicio 

en los restaurantes, su enfoque fue cuantitativo de alcance exploratorio en una 

Pyme, usaron la escala de Likert de siete puntos, se aplicaron 230 cuestionarios, 

para confirmar la validez del modelo se realizó un análisis factorial confirmatorio 
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usando el módulo IBM SPSS Amos versión 23 , los resultados se dieron a través 

de los valores de alfa de Cronbach que variaron entre 0,727 y 0,922, los cuales son 

aceptables y confirman la validez convergente.                                                                         

Los resultados del segundo objetivo específico, establece que existe una 

relación significativa de las variables agilidad organizacional y el branding en el 

restaurante la sazón única de rosita, Distrito del Rímac, 2022, el análisis determino 

la correlación de Rho de Spearman, obteniéndose el resultado de 0,417, el cual 

indica que tiene una correlación positiva moderada, rechazando la hipótesis nula y 

aceptando la hipótesis alterna. 

Estos hallazgos se refuerzan con los estudios realizados por,  Miranda 

(2021), quien en su investigación construyo información a base de 260 documentos 

y considerando como base de datos a “SCOPUS” y “Web of Sciencie”, planteo su 

investigación sobre la agilidad organizacional, donde indica que el dinamismo de 

los entornos incide en las organizaciones  para que sean más agiles en adaptarse 

a los cambios, a la incertidumbre, siendo esta la capacidad de las organizaciones 

en detectar rápidamente las oportunidades, comprender y predecir los cambios que 

ocurren en los entornos de negocio. 

Mientras tanto Nurcholis (2019), en su investigación tuvo como finalidad 

estudiar la intermediación de la explotabilidad del conocimiento y la agilidad de las 

organizaciones teniendo en cuenta la relación que existe en la explotación de 

nuevos mercados, poder desarrollar un programa de marketing y también las 

diversidades de los productos obteniendo una ventaja competitiva sostenible. La 

información fue recolectada de 189 pymes en indonesia y se estudiaron a través 

del modelo de ecuaciones estructurales, la muestra demostró que en la realización 

para la búsqueda de nuevos mercados y también el desarrollo del marketing 

pueden que afectara en la capacidad de explotación del conocimiento, la diversidad 

de productos afecta grandemente la agilidad, afectando significativamente la 

ventaja competitiva sostenible. El autor concluyó, que la explotabilidad del 

conocimiento y la agilidad organizacional pueden explorar nuevos mercados, 

desarrollar los programas del marketing y así poder ver la correlación con la 

diversidad de producto con una ventaja competitiva sostenible. 



28 

Baguer & Masume (2020), los cuales desarrollaron una investigación con el 

fin de poder determinar la relación que existe entre las variables agilidad 

organizacional, gestión cooperativa y empoderamiento de los empleados en la 

industria del transporte, dichos autores se enfocaron en la investigación del impacto 

del sistema de gestión cooperativa en la agilidad organizacional, siendo 

considerado la parte del mediador del empoderamiento de los trabajadores del 

transporte público, con una población de 650 empleados se tomó una muestra de 

250, la recopilación de información se realizó por medio del cuestionario estándar, 

utilizaron para el análisis de los datos el programa estadístico SPSS, obteniendo 

resultados que indicaron que la administración cooperativa genera un efecto 

positivo en la agilidad organizacional y en el empoderamiento de los empleados.    

Los hallazgos en el tercer objetivo específico, indica un nivel de significancia 

(P valor=0.005) estando debajo de 0.05, indicando el rechazo de la hipótesis nula 

y aceptando la hipótesis alterna, existiendo una relación significativa entre las 

variables fidelización del cliente y branding del restaurante la sazón única de rosita, 

Distrito del Rímac, 2022, determinándose según la correlación Rho de Spearman, 

el resultado de 0,307, siendo una correlación positiva baja.  

Estos resultados son contrastados con los estudios de Leyva (2018), el cual 

desarrollo su investigación con la finalidad de determinar la relación que existe entre 

las variables ventaja competitiva y la fidelización de los clientes de la pollería Betty, 

su estudio fue de enfoque cuantitativo, tipo hipotética deductivo, correlacional no 

experimental, el análisis de resultados se realizaron a través del programa 

estadístico SPSS con el cual se obtuvo como resultado r=0.977, el cual indica una 

correlación positiva muy alta entre las variables ventaja competitiva y fidelización 

de los clientes.   

Por otro lado De Guzmán (2014), quien desarrollo un estudio con el objetivo 

de indicar que hoy en día la fidelización de los clientes, compradores o usuarios es 

la priorización de cualquier empresa, teniendo en cuenta que parte de la economía 

de una gran cantidad de países es basada en los clientes, siendo los que deciden 

finalmente el destino de las empresas, con su compra o consumo constante de 

determinados productos o servicios. 
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Peña et al. (2015), los investigadores desarrollaron un tipo de dinámica de 

sistemas que ayudan en el análisis de los beneficios económicos que puede 

obtener una empresa en los términos de rentabilidad, el cual se beneficiarían 

cuando se implemente la estrategia de fidelización de clientes, a fin de demostrar 

la validez de este modelo se aplicó en una empresa real, una comercializadora de 

productos de la región, los resultados que se consiguieron fueron que el programa 

de fidelización logra considerables resultados en la economía de la empresa.   

Con respecto a la metodología utilizada en esta investigación podemos decir 

que es una investigación de tipo básica, la cual es respaldada por, Gallardo (2017), 

quien nos detalla que tiene como objetivo la búsqueda y el poder producir nuevos 

conocimientos, por lo que puede estar dirigido al incremento de supuestos teorías 

de una determinada ciencia. 

También es una investigación que tiene un enfoque cuantitativo, y esto es 

respaldada por los aportes teóricos de Gallardo (2017), siendo las que analizan y 

recogen de las variables, los datos cuantitativo teniendo como un objetivo de la 

investigación la predicción, control, descripción, confirmación y comprobación de 

hipótesis. 

Su diseño es no experimental y un nivel correlacional, teóricamente 

respaldada por Gallardo (2017), siendo las proporciones que van a establecer el 

grado de correlación o de asociación entre dos variables cuantitativas, sin la 

existencia de una relación de dependencia. 

Este estudio también consta de dos variables, la primera variable se 

caracteriza por ser una variable independiente que es branding y la segunda 

variable que se caracteriza por ser una variable dependiente y que es ventaja 

competitiva sostenible. Según los hallazgos en la estadística establece que la 

relación entre branding y ventaja competitiva sostenible en el restaurante la sazón 

única de Rosita, distrito del Rímac, 2022, es muy significativa. 

Estos hallazgos son respaldados por Panta (2019), quien indica en su 

artículo que en estos tiempos obtenemos una gran variedad de ofertas de bienes y 

servicios necesitando tener un elemento diferenciador y este sería la marca, lo que 

permita poder seguir creciendo en este mercado globalizado y competitivo. 
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VI. CONCLUSIONES

Primera. De los análisis realizados en los resultados del objetivo general se 

concluyó que existe una correlación positiva baja entre las variables, con un valor 

de Rho Spearman r=0,280, donde se obtuvo un Sig. Bilateral de 0,011, lo cual es 

menor a 0,05, por lo que se decidió a rechazar la hipótesis nula y a aceptar la 

hipótesis alterna. 

Segunda. Con respecto al análisis de los resultados del primer objetivo 

específico se concluyó que existe una correlación positiva baja, entre la dimensión 

calidad de servicio y la variable branding, con un valor de Rho Spearman r=0,248, 

y Sig. Bilateral de 0,025, lo cual es menor a 0,05, por lo que se decidió a rechazar 

la hipótesis nula y a aceptar la hipótesis alterna. 

Tercera. De acuerdo a los resultados del segundo objetivo específico se 

concluyó que existe una correlación positiva moderada, entre la dimensión agilidad 

organizacional y la variable branding, con un valor de Rho Spearman r=0,417, lo 

cual es menor a 0,05, por lo que se decidió a rechazar la hipótesis nula y aceptar 

la hipótesis alterna. 

Cuarta. Con respecto al análisis de los resultados en el tercer objetivo 

específico se concluyó que existe una correlación positiva baja, entre la dimensión 

fidelización del cliente y la variable branding, con un valor Rho Spearman r=0,307, 

lo cual es menor a 0,05, por lo que se decidió a rechazar la hipótesis nula y a aceptar 

la hipótesis alterna. 
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VII. RECOMENDACIONES

Primera. Se recomienda a los restaurantes de comida rápida como el

restaurante La sazón única de Rosita, tener  constante capacitación sobre el 

branding y ventaja competitiva sostenible, ya que hoy en día, vivimos en un mundo 

globalizado y muy competitivo, estas son dos herramientas muy importantes que 

les permitirá mantener su empresa dentro del mercado competitivo a través de la 

calidad de su servicio, generando la fidelización en sus clientes, logrando tener una 

buena imagen de su marca y por ultimo lograr tener el posicionamiento en la mente 

de los consumidores. 

Segunda. Se recomienda enfocarse en la agilidad organizacional que 

consiste en la adaptación que tienen las empresas para los cambios constantes 

que se evidencia en el mercado global, siendo importante que el personal se 

encuentre capacitado constantemente en las nuevas tendencias que muestra el 

mercado, a fin de utilizar las mejores estrategias con el fin de tener el 

reconocimiento de los consumidores. 

Tercera. Se recomienda buscar un buen clima laboral entre los trabajadores 

y brindar siempre una buena atención a los consumidores, así poder asegurar la 

calidad del servicio en el restaurante, con el fin de lograr que cada vez más 

consumidores se sientan satisfechos con el restaurante. 
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ANEXOS 

Anexo 01: Matriz de Consistencia 

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE DIMESIONES INDICADORES METODOS 

Problema general Objetivo general Hipótesis general 

Branding 

Imagen de 
marca 

Confianza del consumidor  

¿Qué relación existe entre el 
branding y la ventaja competitiva 

sostenible en el restaurante “¿La 
sazón única de rosita” – Distrito 

del Rímac, 2022? 

Determinar la relación que existe 
entre el branding y la ventaja 

competitiva sostenible en el 
restaurante “La sazón única de 

rosita” – Distrito del Rímac, 

2022. 

Existe una relación significativa 
entre el branding y la ventaja 

competitiva sostenible en el 
restaurante “La sazón única de 

rosita” – Distrito del Rímac, 2022. 

Lealtad del consumidor tipo:  

Marca en las celebridades Básica 

Posicionamiento 

Competidor 

Modelo de Anholt Diseño: 

Competitividad No 
experimental 

Propuesta de 
valor 

Diferenciación 

Beneficio funcional 
Nivel:  

Correlacional 

Problemas específicos Objetivos específicos Hipótesis específicas 

Ventaja 
competitiva 
sostenible 

Calidad de 
servicio 

Satisfacción del cliente 

¿Qué relación existe entre la 
calidad de servicio y branding en 

el restaurante “La sazón única de 
rosita” – Distrito del Rímac, 2022? 

Determinar la relación que existe 
entre la calidad del servicio y el 

branding en el restaurante “La 
sazón única de rosita” – Distrito 

del Rímac, 2022. 

Existe una relación significativa 
entre la calidad del servicio y el 

branding en el restaurante “La 
sazón única de rosita” – Distrito del 

Rímac, 2022. 

Lealtad del cliente 

Población:  

Utilidades 100 
consumidores 

¿Qué relación existe entre la 
agilidad organizacional y el 

branding en el restaurante “La 
sazón única de rosita” – Distrito 

del Rímac, 2022? 

Determinar la relación que existe 
entre la agilidad organizacional y 

el branding en el restaurante “La 
sazón única de rosita” – Distrito 

del Rímac, 2022. 

Existe una relación significativa 
entre la agilidad organizacional y el 

branding en el restaurante “La 
sazón única de rosita” – Distrito del 

Rímac, 2022. 

Agilidad 
organizacional 

Objetivos de venta 
Muestra: 

Adaptación 81 
consumidores 

Capital humano 

¿Qué relación existe entre la 

fidelización del cliente y el 
branding en el restaurante “La 

sazón única de rosita” – Distrito 
del Rímac, 2022? 

Determinar la relación que existe 

entre la fidelización del cliente y 
el branding en el restaurante “La 
sazón única de rosita” – Distrito 

del Rímac, 2022. 

Existe una relación significativa 

entre la fidelización del cliente y el 
branding en el restaurante “La 

sazón única de rosita” – Distrito del 
Rímac, 2022. 

Fidelización de 
cliente 

Calidad de producto Técnica: 
Encuesta 

Cumplimiento de 
expectativas Instrumento: 

Cuestionario 



43 

Anexo 02: Matriz de operacionalización. 

VARIABLE DE 
ESTUDIO  

DEFINICION CONCEPTUAL 
DEFINICION 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES ITEMS CATEGORIA 

ESCALA 
DE 

MEDICION 

BRANDING 

Hoyos (2018), define al branding 
como el acto de poner nombre a un 
producto, dibujar un logo que sea 

simbólico y llamativo para así poder 
exponer el producto 

permanentemente al consumidos, a 
través de los diferentes medios de 

comunicación. 

El branding tendrá 
una medición de 3 

dimensiones: 
teniendo en cuenta, 
la imagen de marca, 
el posicionamiento y 

la propuesta de 
valor. 

IMAGEN DE 
MARCA 

CONFIANZA DEL CONSUMIDOR P1, P2 

Totalmente en 
desacuerdo (1) 
En desacuerdo 

(2)     
Me es 

indiferente (3)  
De acuerdo (4) 
Totalmente de 

acuerdo (5)  

Escala de 
Likert 

LEALTAD DEL CONSUMIDOR P3, P4 

MARCA EN LAS CELEBRIDADES P5, P6 

POSICIONAMIENTO 

COMPETIDOR P7, P8 

MODELO DE ANHOLT P9 

PROMOCIONES P10, P11 

PROPUESTA DE 
VALOR 

DIFERENCIACION 
P12, P13, 
P14 

BENEFICIO FUNCIONAL P15, P16 

VENTAJA 
COMPETITIVA 
SOSTENIBLE 

Porter (2017), establece que para 
una empresa poder tener una 
ventaja competitiva sostenible, 
debe comenzar por distintas 

actividades a comparación de la 
competencia, también pueden ser 
actividades un poco parecidas, las 
empresas deben tener un cambio 

en cómo van a dirigir su 
fabricación, la entrega de los 

servicios, la logística, entre otras, a 
fin de poder adaptarlas a su 

empresa generando un valor. 

La ventaja 
competitiva 

sostenible tendrá se 
mide en 3 

dimensiones:  la 
calidad del servicio, 

la agilidad 
organizacional y la 

fidelización del 
cliente. 

CALIDAD DEL 
SERVICIO 

SATISFACCION DEL CLIENTE 
P1, P2 

Totalmente en 
desacuerdo (1) 
En desacuerdo 

(2)     
Me es 

indiferente (3)  
De acuerdo (4) 
Totalmente de 

acuerdo (5)  

Escala de 
Likert 

SUGERENCIAS 
P3, P4 

UTILIDADES 
P5, P6 

AGILIDAD 
ORGANIZACIONAL 

OBJETIVOS DE VENTA 
P7, P8 

ADAPTACION 
P9, P10 

CAPITAL HUMANO 
P11, P12 

FIDELIZACION DE 
CLIENTE  

CALIDAD DE PRODUCTO 
P13, P14, 
P15 

CUMPLIMIENTO DE 
EXPECTATIVAS P16, P17 
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Anexo 03: Instrumento 
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Anexo 04: Validación de Instrumento mediante juicio de expertos 
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Anexo 05: Respuestas del cuestionario. 
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Anexo 06: Carta de Autorizaciòn 
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Anexo 07: Aplicación del cuestionario 
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