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Resumen

El estudio tiene por finalidad, determinar la influencia que tiene el branding con la
ventaja competitiva sostenible, asimismo, la relacion del branding con calidad del
servicio, agilidad organizacional y fidelizacion del cliente. Esta investigacion se
desarroll6 con un enfoque cuantitativo, de tipo basica, de disefio no experimental
con un nivel correlacional, con la participacion 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 consider6 un nivel de confianza de 95% y un
margen de error de 5%, se aplic6 dos cuestionarios de 16 y 17 items a los
consumidores del restaurante “La sazén unica de Rosita”, Los resultados indican
gue, si existe una relacion entre el branding, la variable y las mediciones indicadas,
siendo que en todas las tablas se rechaza la hipétesis nula, Por lo tanto, se concluye
gue la utilizacion de la variable ventaja competitiva sostenible y sus dimensiones
calidad de servicio, agilidad organizacional y fidelizacion de cliente, tienen una

influencia positiva en el desarrollo del branding.
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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
guantitative 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 saz6n Unica 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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l. INTRODUCCION

El restaurante “La sazdn unica de Rosita”, distrito del Rimac, 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, aun no pueden lograr ponerse
en uno de los primeros lugares en el mercado, lo cual dificulta y deja un pequefio
publico 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
mas original, con mejor calidad, siendo atractivo e interesante que pueda generar
una identificacién de los consumidores de esta pequefia empresa, teniendo en
cuenta para obtener el crecimiento de esta micro empresa aplicaremos el branding
para generar una marca propia y asi poder lograr un mejor posicionamiento en los
mercados que abarcaremos, el cual generaria un aumento en la demanda en los
productos brindados.

En este mundo que es cambiante, las organizaciones grandes y pequeiias
de restaurantes, han logrado colocarse en muchas ciudades, en el cual se puede
ver el crecimiento de restaurantes teniendo una comparacion entre diciembre del
afo 2020, la actividad del rubro de restaurantes en el cual se reportd una variacion
de 29,28% siendo comparado con el mes de diciembre del afio 2021, durante ese
mes de estudio el incremento del rubro de restaurantes crecié un 55.26% teniendo
una mayor demanda la comida rapida, polleria, cevicheras, carnes, parrillas y
chifas, teniendo en cuenta una mayor cantidad de comensales, la anulacion de
horario de atencion permitida, el incremento de aforo de comensales permitido.
(INEI 2022).

Actualmente las pequefias empresas se encuentran en la busqueda de
poder darle un valor adicional a su negocio y también a su hombre para poder tener
una competitividad con su competencia directa, para lograr su sostenibilidad siendo
como primera opcion determinar su perfil de identidad, teniendo en cuenta, mostrar
cdmo quiere ser visto ante su publico objetivo, mostrandose quienes, que hace y
como lo hace. Teniendo en cuenta todo este aspecto tendra un punto de partida en
Su mision, vision, valores y cultura de la pequefia empresa. (Lopez & Daza, 2019).

Teniendo como finalidad captar mas consumidores para el restaurante a
evaluar vendria ser el rol de la confianza del consumidor en la lealtad y la intencion

de compra, en la investigacion del problema, el cual fue apoyado con vendedores



para obtener mas estrategias para la generacion de un éxito a un largo plazo en su
organizacion, obteniendo resultados que muestren la familiaridad con la marca y la
tienda, asi poder generar una mejor influencia la cual sera positiva al igual que
significativa para la lealtad en los consumidores con su intenciébn de compra
(Hosseini & Norouzi, 2017).

En esta investigacion que se desarroll6 en el restaurante, que se encuentra
en el distrito del Rimac, en los ultimos afios se ha observado que los problemas
gue presenta el restaurante, son el tema de reconocimiento y la gestién de la marca,
asimismo, la falta de estrategias para que puedan obtener mejores ventajas
competitivas en el entorno, esto se evidenci6 en las ventas obtenidas en los Gltimos
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 Rimac, la
competitividad que existe entre los restaurantes hoy en dia, en este mundo
globalizado podemos identificar los constantes cambios y estrategias que
presentan estas pequenas empresas, es por ello que el restaurante “La sazdén Unica
de Rosita” tiene en consideracion 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 estan dentro de un entorno econdmico globalizado, se proyecta
como objetivo poder llegar a obtener mejoria en la calidad en el servicio que los
restaurantes mas conocidos de la zona y asi se puedan obtener las preferencias
de los consumidores.

Por lo tanto, para adecuarse a los cambios que podrian presentarse para el
mejoramiento de la empresa en este mundo globalizado, se tiene en cuenta el
capital humano adecuandose a los cambios que podrian presentarse para mejorar
la empresa, se considera como un recurso que se encuentra dentro de los mas
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 educandolos, 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 & Cofre 2021).



Debido a esto, el restaurante “La sazdn unica de Rosita” especialista en
comida a la carta y comida rapida, tiene un gran margen de clientes que continua
consumiendo, aun estando en tiempo de pandemia, donde el crecimiento de mas
competidores directos a crecido, ya teniendo un publico ganado, lo que se busca
en el restaurante es un crecimiento sostenible en el tiempo, por lo que tomaron en
cuenta la relacion que existe entre el branding y la ventaja competitiva sostenible,
debido a que en estos tiempos el mercado tiende a ser mas cambiante, por lo que
buscan tener las estrategias correctas, a fin de poder competir en el mercado. De
acuerdo a todo lo indicado se planted el siguiente problema general: ¢ Qué relacién
existe entre el branding y la ventaja competitiva sostenible en el restaurante “La
sazén unica de Rosita” — Distrito del Rimac, 2022?; Asi mismo tenemos los
problemas especificos: ¢Qué relacion existe entre la calidad del servicio y el
branding en el restaurante “La sazén unica de Rosita” — Distrito del Rimac, 20227;
¢, Qué relacion existe entre la agilidad organizacional y el branding en el restaurante
“La sazon unica de Rosita”— Distrito del Rimac, 2022 ?; ¢ Qué relacion existe entre
la fidelizacion del cliente y el branding en el restaurante “La sazén unica de Rosita”
— Distrito del Rimac, 20227.

Pondremos las justificaciones teodricas, sobre la problematica real del
branding y la ventaja competitiva sostenible, de acuerdo a las teorias cientificas
gue ya existen y las investigaciones realizadas anteriormente de manera local,
nacional e internacional, todos los resultados seran explicados en las teorias y
comprobados mediante estudios similares, asimismo, de la justificacion practica se
puede ver de las propuestas que se plantearon las que ayudaran a mejorar el
restaurante con aportes positivos, es la justificacion metodologica, esta
investigacion podra brindar algunas opciones de herramientas de medicion,
recopilando informacién de acuerdo a los antecedentes que se evidenciaran en las
variables, de la cual se recolectaran una serie de resultados, también se aplicara el
uso de graficos y por ultimo la justificacion social, este presente estudio apoyara a
las organizaciones a dar alternativas de solucidén a sus problematicas encontradas,
asimismo, ayudard a otros investigadores que desean profundizar a mayor detalle
en la tematica.

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

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



unica de Rosita” — Distrito del Rimac, 2022. Los objetivos especificos: a) Determinar
la relacion que existe entre la calidad del servicio y el branding en el restaurante
“La sazon unica de Rosita” — Distrito del Rimac, 2022; b) Determinar la relacion que
existe entre la agilidad organizacional y el branding en el restaurante “La sazo6n
unica de Rosita” — Distrito del Rimac, 2022; ¢) Determinar la relacion que existe
entre la fidelizacion de cliente y el branding en el restaurante “La sazon unica de
rosita” — Distrito del Rimac, 2022.

Se establecié que en la hip6tesis general: Existe una relacion significativa
entre el branding y la ventaja competitiva sostenible en el restaurante “La sazén
unica de Rosita” — Distrito del Rimac, 2022. En cuanto a las hipétesis especificas
se tomaron en cuenta: a) Existe una relacion significativa entre la calidad del
servicio y el branding en el restaurante “La sazdn unica de Rosita” — Distrito del
Rimac, 2022; b) Existe una relacidn significativa entre la agilidad organizacional y
el branding en el restaurante “La sazén unica de Rosita” — Distrito del Rimac, 2022;
c) existe una relacion significativa entre la fidelizacion de cliente y el branding en el

restaurante “La sazén uUnica de Rosita” — Distrito del Rimac, 2022.



Il. MARCO TEORICO

Continuando el progreso del estudio tenemos a considerar ciertos antecedentes
nacionales e internacionales, los cuales nos ayudaran a un mejor enfoque en
nuestras conclusiones, sobre la variable branding y ventaja competitiva sostenible
del restaurante la saz6n Unica de Rosita, Distrito del Rimac, 2022.

Respecto a los antecedentes nacionales Arriola (2020), desarrolld su estudio
con el propdsito de identificar la relacion entre Branding y Ventaja Competitiva, el
estudio que realizo fue de tipo correlacional, la recoleccion de informacidén que tomo
se hizo a través de encuestas a 80 consumidores, para la interpretacion de
resultados uso el software SPSS. El autor pudo determinar por medio de la prueba
de correlacion de Spearman, un coeficiente de 0,652 y un p<0,01; indicando que
se tiene una correlacion positiva moderada, con lo cual acepto la hipotesis alterna
donde indica la relacion existente entre el Branding y la ventaja competitiva.

También tenemos a Rivera (2019), en su estudio tuvo como propédsito
establecer la relacion entre Branding y Ventaja Competitiva en la empresa
exportadora Brutich EIRL, Distrito de Miraflores, 2019, esta investigacion fue
cuantitativa — correlacional, disefio aplicado, no experimental, transversal, para la
recopilacion de datos se encuestaron a 52 empleados de la organizacion y para
obtener el analisis que nos muestre los resultados se utilizo 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 correlacién positiva moderada,
concluyendo con la aceptacion de la hipotesis alterna que indica que el branding y
la ventaja competitiva si se relacionan.

Asimismo, segun Aldaz & Llatas (2021), desarrollaron la investigacion asi
poder determinar el proposito de la relacion entre sus variables, branding y ventaja
competitiva y el posicionamiento. Este estudio fue cuantitativo — correlacional,
disefio no experimental, el instrumento que utilizaron para realizar recopilacién de
datos fue el cuestionario, el cual se realiz6 a 30 consumidores, el andlisis
estadistico fue a través del programa IBM SPSS 22, obtuvo un coeficiente de
correlaciéon r=0,508 y demostré una correlacion moderada positiva, con un nivel de
significancia de 0,004 lo que determino que entre ambas variables si existe una

relacion significativa.



Mientras tanto, Hosseini & Norouzi (2017), en su investigacion tuvieron como
finalidad evaluar el rol de la confianza del consumidor en la lealtad y la intencién de
compra. Investigando mas este problema, pueden desarrollar que los vendedores
obtengan estrategias que le generen un éxito a un largo plazo en su organizacion.
En esta revista se realizé 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 intencion de compra.
Luego, Min (2019), segun 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, asi también como la intencion
de comprar, también se verifico una intencion de compra basada en la manipulacion
de la congruencia y la publicidad de la marca de la celebridad. Un impacto de la
congruencia entre celebridades y marcas es mas relevante que el de la publicidad,
algunos resultados evidenciaron que se encontraba una diferencia significativa en
la influencia de la relacion de la marca y la celebridad al momento de poder tener
una intencion de compra.

También tenemos a Lépez & Daza (2019), en su investigacion ellos indican
gue actualmente las pequefias empresas se encuentran en la busqueda de generar
un valor agregado tanto a su empresa como a su marca para asi poder tener una
competitividad con su competencia directa, para lograr su sostenibilidad se toma
en cuenta como primera opcion determinar su perfil de identidad, teniendo en
cuenta el mostrar coOmo quiere ser visto ante su publico objetivo, mostrandose
guienes, que hace y como lo hace. Teniendo en cuenta todo este aspecto tendra
un punto de partida en su mision, vision, valores y cultura de la pequefia 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 seria la marca, asi permita poder seguir creciendo en este
mercado competitivo, teniendo en cuenta la creacion de marca ciudad, seria
apropiado poder tener la utilizacién en un enfoque metodolégico cualitativo. Esta
investigacion esta considerada por una poblacién de 15 profesionales expertos,
siendo seleccionados por su nivel de importancia en el recorrido de los aspectos

culturales, académicos, turisticos, econémicos, politicos y empresarial, este modelo



branding city se sustenta en la muestra del crecimiento de la marca, de acuerdo a
las dimensiones del hexadgono de Anholt, que son: poblacion, -cultura,
gobernabilidad, turismo, inversiones, inmigracion y patrimonio.

Por otro lado, teniendo a Leyva (2018), quien en su investigacion obtuvo
como una finalidad establecer entre la ventaja competitiva y fidelizacion, su estudio
fue de tipo aplicada descriptiva de método hipotético deductivo y de enfoque
cuantitativo, teniendo una poblacién de 100 personas, utilizando el SPSS 24 siendo
utiizados para mdaltiples andlisis estadisticos, verificando que su ventaja
competitiva son los precios accesible y fidelizacion por las dudas absueltas por los
empleados.

Mientras tanto Nurcholis (2019), en su investigacion tuvo la finalidad de
estudiar la intermediacion de la explotabilidad del conocimiento y la agilidad de las
organizaciones teniendo en cuenta la relacion que existe en la explotacién de
nuevos mercados, poder desarrollar un programa donde el marketing y también las
diversidades de los productos obteniendo una ventaja competitiva sostenible. La
informacion fue recolectada de 189 pymes en indonesia y se estudiaron a traves
del modelo de ecuaciones estructurales, la muestra demostré que en la realizacion
para la busqueda de nuevos mercados y también el desarrollo del marketing
pueden que afectara en la capacidad de explotacion del conocimiento, la diversidad
de productos afecta grandemente la agilidad, afectando significativamente la
ventaja competitiva sostenible. El autor concluyd, que la explotabilidad del
conocimiento y la agilidad organizacional pueden explorar nuevos mercados,
desarrollar los programas del marketing y asi poder ver la correlaciéon 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 compafiias puedan permanecer en un entorno
econdmico globalizado, por ello las Mypes tienen como objetivo poder lograr una
mejor calidad en el servicio que prestan siendo mejores que las grandes
compafias, asi poder lograr la preferencia de los clientes. Cabe indicar que uno de
los objetivos principales en esta investigacion es identificar la revelacion viable
entre las siguientes variables: La calidad en el servicio con la satisfaccién y la

lealtad del cliente.



Finalmente Aliaga & Cofré (2021), indican que en este mundo globalizado,
se deberia tomar en cuenta el capital humano, ya que para este mundo globalizado,
adecuarse a los cambios que podrian 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 , educandolos, apoyandolos 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
gue generaria que la empresa tenga una ventaja competitiva a lado de sus
competidores directos.

Carpio (2019), en su investigacion analiza las estrategias del marketing viral
y el posicionamiento de marca que usan los restaurantes turisticos, de la Region
Puno, e identificar el posicionamiento de marca e internet de los restaurantes
turisticos, a partir del uso del marketing viral, periodo 2016. Esta investigacion fue
cuantitativa de método deductivo y de tipo descriptivo — explicativo con modelo no
experimental, como técnica de recopilacion de datos se usO la observacion
estructurada y el andlisis 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 investigacion tiene por finalidad verificar el impacto de
la satisfaccion en la confianza del consumidor en establecimientos de autoservicios,
donde realizaron una metodologia de enfoque cuantitativo, no experimental, causal
y transversal simple, de andlisis empirico, y su conclusién fue que existe una
correlacion positiva y significativa entre la satisfaccion y la confianza del
consumidor.

Henriquez (2021), en su estudio sobre el comportamiento del consumidor
online y cambios significativos se encuentra experimentando frente a la toma de
decision sobre la compra, tienen como objetivo poder analizar el comportamiento
gue pueda tener el consumidor online, y cudles serian los factores que tienden a

influir en la decision que puedan tener para la compra, con un método de



investigacion cuantitativo, tomando como una herramienta de recopilacion de datos
la encuesta y con el programa estadistico SPSS el cual te brindara el resultado,
teniendo como conclusion 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 decision
para la compra.

Silva & Lujan (2022), en su investigacion 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 metodologia con un
enfoque no experimental descriptivo, siendo el instrumento el cuestionario y la
técnica la encuesta. Este resultado se analizé por el programa estadistico SPSS,
siendo la conclusion que el modelo tedrico manifiesta una competitividad favorable
con el que concluyeron que el modelo tedrico indica una competitividad favorable
relacionada con el servicio brindado por los establecimientos.

Abrego & Rincon (2021), en su revista desarrollé un estudio que tuvo por
finalidad determinar la relacion entre el marketing digital y las ventajas competitivas,
este estudio fue de tipo descriptivo y correlacional, con enfoque cuantitativo, su
disefio es no experimental, transaccional, la técnica utilizada para la recoleccion de
datos fue la encuesta y su instrumento el cuestionario, los autores concluyeron que
el marketing digital, el e-commerce y las ventajas competitivas estan estrechamente
relacionadas.

Respecto a la variable branding, se precisan algunas bases tedricas, por
consiguiente, se realizara las citaciones de las bases teoricas siendo retiraras de

diferentes libros.

Pacheco (2017), manifiesta que el branding se encuentra dentro de un
proceso de estudios, construccion, desarrollo, creacion y disefio de las estrategias
dentro de la cual las marcas implementan en los medios que son previamente
planificados, la marca tiende a convertirse en el espiritu, el ADN o también el alma
de una empresa, teniendo la marca un valor con personalidad, asociacion, actitud
y emociones, asi mismo, deben tener una atencion a los préximos competidores
siendo que hoy en dia la tecnologia en muy cambiante y avanza muy rapido,
apareciendo nuevas herramientas para la comunicacion con los consumidores y

trayendo nuevas estrategias a utilizar.



En otra opinién Hoyos (2018), define al branding como el acto de poner
nombre a un producto, dibujar un logo que sea simbdlico y llamativo para asi poder
exponer el producto permanentemente al consumidor, a través de los diferentes
medios de comunicacién, también es considerado como el acto de poder crear y el
desarrollo de una marca, por ultimo el branding o también conocida como la gestion
de una marca, es un proceso de integracion, en la busqueda de poder construir una
marca poderosa, ampliamente conocida el cual se encuentren asociadas con

elementos positivos.

Segun Vega & Eguez (2017), indican que la imagen de marca debe tener
una consideraciéon no como la imagen que una empresa proyecta , sino en realidad
como el cliente lo percibe, aun cuando la realidad y la percepcion 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.

Segun, Echeverria (2021), indica que la autenticidad de marca con el tiempo
se ha conceptualizado lo que refleja laimagen de marca, debido a que las personas
gue perciben que una empresa es auténtica siente una satisfaccion involucrandose
con sus actividades, el cual influye en la motivacién 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 esta en la mente del consumidor,
siendo el posicionamiento es lo que viene desde el marketing hasta la comunicacion
del marketing, incluyendo a la publicidad, siendo el posicionamiento una manera de
gue las empresas puedan tener una estrategia de diferenciacion, siendo creadas
por medio del andlisis de las marcas para hacer frente a sus competencias, también
analizando el entorno y los analisis de beneficios diferenciadores, que se terminara
ofreciendo a los diferentes clientes integrados que estan 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 percepcién 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

0 consumidores conocen sus marcas, asi poder ver si se encuentra posicionada.

Segun Crespo et al. (2021), la propuesta de valor para los empleados ha
influenciado mas en la empresa teniendo una mayor importancia en el érgano de
direccion, siendo un valor agregado en las empresas actualmente, encontrandose
dentro de las estrategias plasmadas en la imagen de la empresa, analizar a
nuestros competidores para asi poder comprobar algunas posibles similitudes a la

hora de poder generar una propuesta de valor.

Segun 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
analisis de los consumidores, continua con analisis de la competencia con el
propdsito de definir los beneficios que consideran le afiaden valor, los precios y las

estrategias paralareduccion de costo lo cual permita obtener margenes 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 comparacion de la
competencia, también pueden ser actividades un poco parecidas, las empresas
deben tener un cambio en como van a dirigir su fabricacion, la entrega de los
servicios, la logistica, entre otras, a fin de poder adaptarlas a su empresa
generando un valor, asimismo, Girén et al. (2008), indica que la ventaja competitiva
sostenible es conseguida cuando una empresa tiene un desempefio superior,
también tener en cuenta su estrategia competitiva y las capacidades distintivas en

las cuales esta fundada las estrategias son inimitables.

Segun 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 facil de imitar.
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Kotler & Armstrong (2017), indican que la calidad del servicio es la
diferenciacion que una empresa tiene de las demas, 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 interaccion 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, asi poder mejorar en la calidad del servicio que se va a brindar,
teniendo como propdésito el atraer a mas consumidores y retener a los

consumidores frecuentes.

Segun Miranda (2021), manifiesta que la agilidad organizacional es la
adaptacion 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, asi 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 desempefios en la empresa, los programas pueden ayudar a las
empresas a mejorar su agilidad organizacional, en tal sentido que los trabajadores

puedan tener respuestas mas rapidas en un entorno competitivo.

De Guzman (2014), hoy en dia la fidelizacion de los clientes, compradores o
usuarios es la priorizacion de cualquier empresa, teniendo en cuenta que la
economia de una gran cantidad de paises 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 Pefa et al. (2015), manifiestan que la fidelizacién de los clientes
se considera como una herramienta para el mejor conocimiento de los

consumidores, poder lograr que se identifiqguen con la marca, en tal sentido, lo
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principal es el disefio de un programa eficiente de relacion a los consumidores,
reconociendo a los segmentos que se direcciona, el valor del segmento y las
acciones comerciales a las que son mas sensibles, algo muy importante de estos
programas es efectuar un esquema de comunicacion, a fin que los consumidores

se sientan identificados.
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METODOLOGIA

3.1 Tipo y Disefio de la investigacion

a) Tipo de Investigacidn

La investigacion fue basica, a lo que Gallardo (2017), detalla que tiene
como un objetivo la busqueda y el poder producir nuevos conocimientos, por
lo que puede estar dirigido al incremento de supuestas teorias de una
determinada ciencia.

b) Disefio de Investigacion,

El investigacion 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 investigacion la prediccion, control,
descripcion, confirmacion y comprobacion de hipoétesis.

Teniendo como disefio no experimental y un nivel correlacional el cual
segun Cabezas et al. (2018), manifiestan que en los estudios correlacionales
cuantitativos se tiende a medir el grado de relacion que puedan tener entre
dos o0 mas variables, siendo ellos parte de un estudio y después poder medir
su correlacion y la definicion de los resultados el objetivo de los estudios
indicados es verificar como se comporta una variables conociendo el
comportamiento de otras variables relacionadas.

c) Esquema,

L)

Leyenda: M

M: Muestra
V1: Branding (Variable Independiente)
r: Relacién

V2: Ventaja Competitiva Sostenible (Variable Dependiente)
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3.2 Variables y Operacionalizacion

De la siguiente investigacion en la cual se trabajé con la variable independiente

y dependiente, las cuales son las siguientes:

a)

b)

Variable Independiente: Branding
Definicién conceptual

Segun Hoyos (2018), conceptualiz6 al branding como el acto de poner
nombre a un producto, dibujar un logo que sea simbdlico y llamativo para asi
poder exponer el producto permanentemente al consumidor, a través de los
diferentes medios de comunicacion, también es considerado como el acto
de poder crear y el desarrollo de una marca.
Definicién operacional

Segun Hoyos (2018), El branding se medira 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, diferenciacion,
beneficio funcional.

Escala de medicion: Escala de Likert

Variable Dependiente: Ventaja Competitiva Sostenible
Definicion conceptual

Segun 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
gue tiene la empresa para mejorar los precios que brinda de acuerdo a la
competencia y asi también poder brindar beneficios a los consumidores que
sean Unicos y compensen el precio en el mercado.
Definicion operacional

Segun Porter (2017), La ventaja competitiva sostenible sera medido
con las siguientes dimensiones: calidad del servicio, agilidad organizacional
y fidelizacion del cliente.

Escala de medicidn: Escala de Likert
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En anexos se considera la matriz de operacionalizacién de variables, el cual
esta ubicado en el anexo 02.
3.3 Poblacion, Muestra y Muestreo

a) Poblacioén,

Segun Gallardo (2017), manifiesta que la poblacién es un conjunto de
elementos con caracteristicas comunes encontrandose determinadas por el
problema que se investigaron y los objetivos de la investigacion.

En esta investigacion se tomé en cuenta una poblacién de 100 clientes como
objeto de estudio, entre los cuales estan 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
inclusion y exclusion.

e Los criterios de inclusion, los cuales tomaron en cuenta a los
consumidores de ambos géneros y mayores de 18 afios.

e Los criterios de exclusion, determinaron a los consumidores menores de
edad.

b) Muestra,

Segun Gallardo (2017), La muestra es el subconjunto representativo y finito
el cual se puede extraer de algunas variables o fenomenos de la poblacion.

Para determinar la muestra de esta investigacion hicimos uso de la formula
correspondiente, la cual se dio como resultado;

n=281

Entonces, podemos decir que para esta investigacion la muestra que se
tomo 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 probabilistico, que segtin Naupas et al. (2018), cabe
indicar que en lo probabilistico interviene al azar, partiendo de un principio que
todos los componentes de una poblacién estan en posibilidades de ser elegidos.
e Unidad de Anélisis: El muestreo se dio a través de los clientes del

restaurante la Sazén Unica de Rosita, entre los cuales estan 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 recolecciéon de datos,

En esta investigacion se utilizé la técnica de la encuesta, segun Gallardo (2017),
la encuesta sirve para la recopilacion de datos de personas con relacion a sus
caracteristicas como sSus opiniones, sus creencias, Sus expectativas, su
conocimiento, su conducta actual o pasada. (pg. 25)

Utilizdndose como instrumento al cuestionario, segun Gallardo (2017), el
cuestionario viene a ser un conjunto de preguntas en relacidon a una o mas variables
a medir, donde las variables estan operacionalizadas en preguntas

Asimismo, el cuestionario se realizé con la escala de Likert, segin Hernandez
et al. (2014), asume que un aspecto importante es que asume q los items o las
afirmaciones miden la actitud hacia un Unico concepto subyacente, en cada escala
de Likert, se considera que todos los items del cuestionario tienen igual peso.

Teniendo en cuenta también el valor del instrumento, se dio mediante validez
de expertos, segun Hernandez et al. (2014), el cual viene a ser un grado en el que
aparentemente un instrumento realmente mide la variable en cuestion, 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 Victor Raul Aplicable
Mg. Fernandez Vega Edinson Antonio Aplicable
Mg. Loa Navarro Erika Aplicable

Nota. De acuerdo a lo indicado la confiabilidad del cuestionario, esta se realizo a
través del alfa de Cronbach, segun Hernandez 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
utilizé 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 investigacion se enfoco en los siguientes pasos.

Vi.

La investigacion redne informacion sobre las variables conceptualizadas,
tanto independiente como dependiente, (branding y ventaja competitiva
sostenible).

Se elaboraron los instrumentos de recopilacién de datos con el apoyo de
las teorias conseguidas.

Se determind la validez de los instrumentos de recopilacién de datos por
los validadores que los revisaron.

Los investigadores realizaron las correcciones en los instrumentos de
recopilacion de datos que hicieron los validadores.

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

Las encuestas fueron realizadas solo a los clientes escogidos del

Restaurante la sazon Unica de Rosita.

3.6 Métodos de analisis de datos

Segun Romero (2018), refieren que el método descriptivo caracteriza las
variables y se usa para determinar nuestra muestra como un punto inicial
para realizar un analisis, también se usa en trabajos descriptivos, por lo que
Hernandez et al. (2014), indicaron que el método descriptivo es el mas
simple y claro en el planteamiento de antecedentes en una investigacion en

graficos, figuras y tablas.

En la investigacion se recolectaron datos que fueron organizados a través
del software SPSS, y la tabulacion de la informacion obtenida mediante el

cuestionario se dio por medio del programa de Excel.

Segun Romero (2018), indica que el método inferencial, infiere alguna
propiedad de la poblaciéon a partir de nuestra muestra, asimismo, Hernandez
et al. (2014), refiere que el método inferencial se da en base a una opinion
relacionada a un analisis de estudio. Empleando la observacion paramétrica,

Spearman ya que se tiende con medida ordinal.
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Se generd una base de datos con los resultados obtenidos, utilizando el
programa de Excel y el software SPSS para establecer la correlacién entre

las variables, usando la prueba estadistica Rho de Spearman.

3.7 Aspectos éticos
En el desarrollo de la investigacion realizamos el compromiso, de seguir los
parametros y estandares indicados por la Direccion de Investigacion 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 paradmetros de las normas APA séptima edicion.

Segun Castro (2020), conocer aspectos mas 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 informacion 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 sazén unica de Rosita”, asegurandoles la
confidencialidad y el anonimato, cumpliendo asi con los principios de
beneficencia, no maleficencia y autonomia de los participantes. Ademas,
esta investigacion tiene como fin Unico y exclusivo, lo académico y todo
resultado obtenido en esta, sera entregado a la empresa para fines que ellos

crean perti nentes.
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V. RESULTADOS

Tabla 2

Branding en el restaurante “La sazén unica de Rosita” Distrito del Rimac, 2022

Variable Dimensiones
Nivel Branding Imagen de Posicionamiento Propuesta de
Marca Valor
N° % % N° % N° %
Alto 47 58 68 17 21 52 64
Regular 32 40 22 59 73 22 27
Bajo 2 2 10 5 6 7 9
Total 81 100 100 81 100 81 100

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

sazon unica de Rosita” del distrito del Rimac 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 sazon unica de Rosita” Distrito del
Rimac, 2022
Variable Dimensiones
. Ventaja Calidad de Agilidad Fidelizacién de
Nivel Competitiva o e .
. servicio organlzaC|onaI cliente
Sostenible
N° % N° % Ne % Ne %
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

sazon unica de Rosita” del distrito del Rimac 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

fidelizacion de cliente es alto.
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Tabla 4
Prueba de normalidad de los datos de la muestra

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico 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 segun 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 distribucion de los datos no es normal.

OG: Determinar la relacién que existe entre el branding y la ventaja competitiva
sostenible en el restaurante “La sazon Unica de Rosita” — Distrito del Rimac, 2022.
Ho: No existe una relacion significativa entre el branding y la ventaja competitiva
sostenible en el restaurante “La sazon unica de Rosita” — Distrito del Rimac, 2022.
Hi. Existe una relacién significativa entre el branding y la ventaja competitiva
sostenible en el restaurante “La sazdn unica de Rosita” — Distrito del Rimac, 2022.

Tabla 5
Relacién de Branding sobre la ventaja competitiva sostenible en el restaurante “La
sazon Unica de Rosita” Distrito del Rimac, 2022

Branding Ventaja competitiva sostenible
Branding Coeficiente de correlacion 1.000 ,280"
Sig. (bilateral) 0.011
N 81 81
Ventaja competitiva  Coeficiente de correlacion ,280" 1.000
sostenible 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 HO, estableciéndose que existe una
relacion significativa entre el branding y la ventaja competitiva en el restaurante la
“La sazdn unica de Rosita” — Distrito del Rimac, 2022; asi mismo se determiné la
correlaciéon Rho de Spearman, obteniéndose el resultado 0,280, esto indica que
tiene una correlacién positiva baja.

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

en un restaurant.
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Ho: No existe una relacion significativa entre la calidad de servicio y el branding en
el restaurante “La sazdn unica de Rosita” — Distrito del Rimac, 2022.

H1. Existe una relacion significativa entre la calidad de servicio y el branding en el
restaurante “La sazon unica de Rosita” — Distrito del Rimac, 2022.

Tabla 6
Relacién de Calidad de Servicio sobre el Branding en el restaurante “La sazon
Unica de Rosita” Distrito del Rimac, 2022

Calidad de Servicio Branding
Calidad de Servicio Coeficiente de correlacion 1.000 ,248"
Sig. (bilateral) 0.025
N 81 81
Branding Coeficiente de correlacion ,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 HO, estableciendo que existe una relacion
significativa entre la calidad de servicio y el branding en el restaurante la sazén
Unica de Rosita, Distrito del Rimac, 2022, asi mismo se determino la correlacion
Rho de Spearman, obteniéndose el resultado 0,248, esto indica que tiene una

correlacion positiva baja.

OE 2: Determinar la relacion que existe entre la agilidad organizacional y el
branding en un restaurant.

Ho: No existe una relacion significativa entre la agilidad organizacional y el branding
en el restaurante “La sazdn unica de Rosita” — Distrito del Rimac, 2022.

H1. Existe una relacion significativa entre la agilidad organizacional y el branding en
el restaurante “La sazén unica de Rosita” — Distrito del Rimac, 2022.

Tabla 7
Relacién de agilidad organizacional sobre el branding en el restaurante “La sazén
Unica de Rosita” Distrito del Rimac, 2022

Agilidad organizacional Branding
Agilidad organizacional Coeficiente de correlacion 1.000 AL7T"
Sig. (bilateral) 0.000
N 81 81
Branding Coeficiente de correlacion 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 HO, estableciéndose que existe una
relacion significativa entre la agilidad organizacional y el branding en el restaurante
la saz6n Unica de Rosita, Distrito del Rimac, 2022, asi mismo se determiné la
correlacion Rho de Spearman, obteniéndose el resultado 0,417, esto indica que
tiene una correlacion positiva moderada.

OE 3: Determinar la relacion que existe entre la fidelizacion del cliente y el branding
en un restaurant.

Ho: No existe una relacion significativa entre la fidelizacion del cliente y el branding
en el restaurante “La sazdn unica de Rosita” — Distrito del Rimac, 2022.

H1. Existe una relacién significativa entre la fidelizacién del cliente y el branding en
el restaurante “La sazén unica de Rosita” — Distrito del Rimac, 2022.

Tabla 8
Relacién de fidelizacion del cliente y el branding en el restaurante “La sazon unica
de Rosita” Distrito del Rimac, 2022

Fidelizacién de Cliente Branding
Fidelizacion de Cliente Coeficiente de correlacion 1.000 ,307"
Sig. (bilateral) 0.005
N 81 81
Branding Coeficiente de correlacion ,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 HO, estableciéndose que existe una
relacion significativa entre la fidelizacion del cliente y el branding en el restaurante
la sazon unica de Rosita, Distrito del Rimac, 2022, asi mismo se determiné la
correlacion Rho de Spearman, obteniéndose el resultado 0,307, esto indica que

tiene una correlacién positiva baja.
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V.  DISCUSION
Se abord6 como finalidad de esta investigacion, determinar si las variables
branding y ventaja competitiva sostenible en el restaurante La sazon Unica de

Rosita, Distrito del Rimac, 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 simbdlico y llamativo para asi
poder exponer el producto permanentemente al consumidor, a través de los
diferentes medios de comunicacion, también es considerado como la creacion de
una marca y tiende a ser un proceso integrativo, en la busqueda de poder construir
una marca poderosa, ampliamente conocida el cual se encuentren asociadas con

elementos positivos.

Los resultados obtenidos después de analizar la informacion recopilada en
una muestra de 81 participantes, los resultados de la estadistica indica que el 58%
en el restaurante “La sazén unica de Rosita” del distrito del Rimac 2022, consideran
gue 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 estadistica 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 hipétesis nula y acepta la hipoétesis alterna, estableciendo que existe
una relacioén significativa entre el branding y la ventaja competitiva del restaurante
la “La sazdn unica de Rosita” — Distrito del Rimac, 2022; asi mismo se determing la
correlaciéon rho de Spearman, obteniéndose el resultado de 0,280, en el cual indica

gue se tiene una correlacion positiva baja.

Estos hallazgos son soportados tedricamente por, Rivera (2019), quien
desarrollo el estudio en el cual obtuvieron como propdésito identificar la relacion 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 disefio no experimental, transversal. Como

instrumento de investigacion utilizé el cuestionario a 52 empleados de la empresa,
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los analisis obtenidos de los resultados el cual se realizé por medio del programa
estadistico SPSS, con el cual determiné mediante el Rho de Spearman el 0,530
obteniendo el grado de significancia de p= 0,000<0,05, manifestando que existe
una correlacion positiva moderada, obteniendo como resultado la aceptacion de la

hipotesis alterna, existiendo una relacion entre el branding y la ventaja.

Asimismo, Arriola (2020), desarroll6 su investigacion con el fin de identificar
la relacion que existe entre Branding y Ventaja Competitiva, el estudio que realizo
fue de tipo correlacional, la recoleccion de informacién se hizo a través de una
encuesta a 80 consumidores, para la interpretacion de resultados uso el software
SPSS. El autor pudo determinar por medio de la correlacion de Spearman, un
coeficiente de 0,652 y un p<0,01; indicando que se tiene una correlacion positiva
moderada, con lo cual acepto la hipotesis alterna donde indica la relacion existente

entre las variables Branding y ventaja competitiva.

De la misma forma, Aldaz & Llatas (2021), en su investigacion de tipo
cuantitativa - correlacional, realizado a la panaderia, pasteleria y snack Aldaz, con
disefio no experimental, en la recopilacion de datos utilizaron el cuestionario a 30
consumidores, obteniendo en el coeficiente de correlacion r=0,508, el nivel de
significancia fue de 0,004, demostrando que la variable branding y ventaja

competitiva y posicionamiento tienen una relacion moderada positiva.

También Lopez & Daza (2019), en su investigacion desarrollo los tipos de
investigacion descriptiva y exploratoria, utilizando los siguientes instrumentos en la
recoleccion de datos, entrevistas y grupos focales, para la poblacion se consideré
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 probabilistico, 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 publico objetivo, asimismo, tener como un
punto de partida el tema de la filosofia (misidn, visién y valores), y cultura (conducta,

creencias y valores) del emprendimiento.
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Los hallazgos en la estadistica sobre el primer objetivo especifico, establece
gue si existe relacion significativa entre las variables calidad de servicio y branding
del restaurante la sazon Unica de Rosita, Distrito del Rimac, 2022, se observa un
nivel de significancia (P valor=0.025) estando debajo de 0.05, indicando que se
rechaza HO, estableciendo que existe una relacion significativa entre la calidad
de servicio y branding, del andlisis Rho de Spearman, el resultado fue 0,248, esto

indica que tiene una correlacion 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 compafiias para que puedan permanecer en un
entorno econdmico globalizado, por ello las microempresas tienen como objetivo
poder brindar una mejor calidad en el servicio en comparacion con las grandes
compafias y de esa forma poder lograr la prioridad de los clientes, el autor el
método estadistico basado en el analisis exploratorio y el coeficiente de correlacion
de Spearman, proyectandose a sacar la varianza maxima de todos los datos de
cada factor, obteniendo un coeficiente de correlacion de r=0.820, entre las variables
calidad del servicio y satisfaccion del cliente, con el coeficiente de correlacion
r=0.803 con la lealtad del cliente, estos resultados le permitieron observar al
investigador que existe una correlacion altamente significativa, positiva y fuerte

entre las variables.

Asimismo, Silva & Lujan (2022), en su investigacion de tipo basica, el cual
fue de disefio no experimental y de tipo descriptivo, teniendo una poblaciéon de
consumidores mayores de edad en el cual experimentaron el servicio de 580
restaurante, obteniendo una muestra de 304 personas, para la interpretacion
usaron el programa SPSS version 22, la variable gestion de la calidad del servicio
obtuvo un resultado de 75% en la aceptacion, por lo tanto, se le coloco en la

categoria medianamente favorable.

Becerra et al. (2022), el cual desarrollo un estudio con el objetivo de poder
reconocer los factores que van a constituir la percepcion 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 realizé un analisis factorial confirmatorio
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usando el modulo IBM SPSS Amos version 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 especifico, establece que existe una
relacion significativa de las variables agilidad organizacional y el branding en el
restaurante la sazon Unica de rosita, Distrito del Rimac, 2022, el andlisis determino
la correlacion de Rho de Spearman, obteniéndose el resultado de 0,417, el cual
indica que tiene una correlacién positiva moderada, rechazando la hipétesis nula 'y

aceptando la hipoétesis alterna.

Estos hallazgos se refuerzan con los estudios realizados por, Miranda
(2021), quien en su investigacion construyo informacion a base de 260 documentos
y considerando como base de datos a “SCOPUS” y “Web of Sciencie”, planteo su
investigacion sobre la agilidad organizacional, donde indica que el dinamismo de
los entornos incide en las organizaciones para que sean mas agiles en adaptarse
a los cambios, a la incertidumbre, siendo esta la capacidad de las organizaciones
en detectar rapidamente las oportunidades, comprender y predecir los cambios que

ocurren en los entornos de negocio.

Mientras tanto Nurcholis (2019), en su investigacion tuvo como finalidad
estudiar la intermediacion de la explotabilidad del conocimiento y la agilidad de las
organizaciones teniendo en cuenta la relacion que existe en la explotacién de
nuevos mercados, poder desarrollar un programa de marketing y también las
diversidades de los productos obteniendo una ventaja competitiva sostenible. La
informacion fue recolectada de 189 pymes en indonesia y se estudiaron a traves
del modelo de ecuaciones estructurales, la muestra demostré que en la realizacion
para la busqueda de nuevos mercados y también el desarrollo del marketing
pueden que afectara en la capacidad de explotacion del conocimiento, la diversidad
de productos afecta grandemente la agilidad, afectando significativamente la
ventaja competitiva sostenible. El autor concluyd, que la explotabilidad del
conocimiento y la agilidad organizacional pueden explorar nuevos mercados,
desarrollar los programas del marketing y asi poder ver la correlaciéon con la

diversidad de producto con una ventaja competitiva sostenible.
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Baguer & Masume (2020), los cuales desarrollaron una investigacion con el
fin de poder determinar la relacibn que existe entre las variables agilidad
organizacional, gestion cooperativa y empoderamiento de los empleados en la
industria del transporte, dichos autores se enfocaron en la investigacién del impacto
del sistema de gestion cooperativa en la agilidad organizacional, siendo
considerado la parte del mediador del empoderamiento de los trabajadores del
transporte publico, con una poblacion de 650 empleados se tomd una muestra de
250, la recopilacion de informacion se realizé por medio del cuestionario estandar,
utilizaron para el andlisis de los datos el programa estadistico SPSS, obteniendo
resultados que indicaron que la administracion cooperativa genera un efecto

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

Los hallazgos en el tercer objetivo especifico, indica un nivel de significancia
(P valor=0.005) estando debajo de 0.05, indicando el rechazo de la hipétesis nula
y aceptando la hipodtesis alterna, existiendo una relacion significativa entre las
variables fidelizacion del cliente y branding del restaurante la sazén Unica de rosita,
Distrito del Rimac, 2022, determinandose segun la correlacion Rho de Spearman,

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

Estos resultados son contrastados con los estudios de Leyva (2018), el cual
desarrollo su investigacion con la finalidad de determinar la relacién que existe entre
las variables ventaja competitiva y la fidelizacion de los clientes de la polleria Betty,
su estudio fue de enfoque cuantitativo, tipo hipotética deductivo, correlacional no
experimental, el analisis de resultados se realizaron a través del programa
estadistico SPSS con el cual se obtuvo como resultado r=0.977, el cual indica una
correlacidon positiva muy alta entre las variables ventaja competitiva y fidelizacion

de los clientes.

Por otro lado De Guzméan (2014), quien desarrollo un estudio con el objetivo
de indicar que hoy en dia la fidelizacion de los clientes, compradores o0 usuarios es
la priorizacion de cualquier empresa, teniendo en cuenta que parte de la economia
de una gran cantidad de paises es basada en los clientes, siendo los que deciden
finalmente el destino de las empresas, con su compra 0 consumo constante de

determinados productos o servicios.
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Pefa et al. (2015), los investigadores desarrollaron un tipo de dinamica de
sistemas que ayudan en el andlisis de los beneficios econdbmicos que puede
obtener una empresa en los términos de rentabilidad, el cual se beneficiarian
cuando se implemente la estrategia de fidelizacion de clientes, a fin de demostrar
la validez de este modelo se aplico en una empresa real, una comercializadora de
productos de la region, los resultados que se consiguieron fueron que el programa

de fidelizacion logra considerables resultados en la economia de la empresa.

Con respecto a la metodologia utilizada en esta investigacion podemos decir
gue es unainvestigacion de tipo basica, la cual es respaldada por, Gallardo (2017),
quien nos detalla que tiene como objetivo la busqueda y el poder producir nuevos
conocimientos, por lo que puede estar dirigido al incremento de supuestos teorias

de una determinada ciencia.

También es una investigacion que tiene un enfoque cuantitativo, y esto es
respaldada por los aportes teodricos de Gallardo (2017), siendo las que analizan y
recogen de las variables, los datos cuantitativo teniendo como un objetivo de la
investigacion la prediccion, control, descripcion, confirmacion y comprobacion de

hipotesis.

Su disefilo es no experimental y un nivel correlacional, tedricamente
respaldada por Gallardo (2017), siendo las proporciones que van a establecer el
grado de correlacion o de asociacion entre dos variables cuantitativas, sin la

existencia de una relacion 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. Segun los hallazgos en la estadistica establece que la
relacion entre branding y ventaja competitiva sostenible en el restaurante la sazén

Unica de Rosita, distrito del Rimac, 2022, es muy significativa.

Estos hallazgos son respaldados por Panta (2019), quien indica en su
articulo que en estos tiempos obtenemos una gran variedad de ofertas de bienesy
servicios necesitando tener un elemento diferenciador y este seria la marca, lo que

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

Primera. De los andlisis realizados en los resultados del objetivo general se
concluyé que existe una correlacion 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 decidi6 a rechazar la hipétesis nula y a aceptar la
hipotesis alterna.

Segunda. Con respecto al andlisis de los resultados del primer objetivo
especifico se concluyd que existe una correlacion positiva baja, entre la dimension
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 decidié a rechazar
la hipétesis nula 'y a aceptar la hipétesis alterna.

Tercera. De acuerdo a los resultados del segundo objetivo especifico se
concluyd que existe una correlacion positiva moderada, entre la dimension 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 decidié a rechazar la hipétesis nula y aceptar
la hipotesis alterna.

Cuarta. Con respecto al andlisis de los resultados en el tercer objetivo
especifico se concluyd que existe una correlacion positiva baja, entre la dimension
fidelizacion 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 decidi6é arechazar la hipotesis nula'y a aceptar

la hipotesis alterna.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Primera. Se recomienda a los restaurantes de comida rapida como el
restaurante La sazon uUnica de Rosita, tener constante capacitacion sobre el
branding y ventaja competitiva sostenible, ya que hoy en dia, vivimos en un mundo
globalizado y muy competitivo, estas son dos herramientas muy importantes que
les permitird mantener su empresa dentro del mercado competitivo a través de la
calidad de su servicio, generando la fidelizacion 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 adaptacién que tienen las empresas para los cambios constantes
gue 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 atencion a los consumidores, asi poder asegurar la
calidad del servicio en el restaurante, con el fin de lograr que cada vez mas

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 Hipotesis general Confianza del consumidor
Imagen de )
marca Lealtad del consumidor tipo:
Marca en las celebridades Basica
¢ Qué relacion existe entre el D?ﬁ{g'gf grlgnﬁlsglgrraq\lﬁnfgzte Existe una relacion significativa Competidor
branding y la ventaja competitiva competitiva sostenible en el entre el branding y la ventaja Branding Posicionamiento Modelo de Anholt Disefio:
sostenible en el restaurante “; La i P competitiva sostenible en el
PR on L restaurante “La sazon unica de « P itividad No
sazon unica de rosita” — Distrito rosita” — Distrito del Rimac restaurante “La sazén unica de Competitivida . |
del Rimac, 2022? 2022 ! rosita” — Distrito del Rimac, 2022. experimenta
’ Diferenciacion
Propuesta de .
valor Beneficio funcional Nivel:
Correlacional
Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas Satisfaccion del cliente
. . L . Determinar la relacién que existe Existe una relacion significativa . Lealtad del cliente
QQue relacwn _eX|ste entr_e la entre la calidad del servicio y el entre la calidad del servicio y el Cal|da_1d_ de s
calidad de servicio y branding en . P . b servicio Poblacion:
el restaurante “La sazon Gnica de branding en el restaurante “La branding en el restaurante “La
rosita” — Distrito del Rimac. 20227 sazon Unica de rosita” — Distrito  sazén Unica de rosita” — Distrito del
' ’ del Rimac, 2022. Rimac, 2022. Utilidades 100
consumidores
¢ Qué relacion existe entre la Determinar la relacion que existe Existe una relacion significativa Ventaja Objetivos de venta
agilidad organizacional y el entre la agilidad organizacional y entre la agilidad organizacional y el competitiva Agilidad Muestra:
branding en el restaurante “La el branding en el restaurante “La branding en el restaurante “La sostenible 9 81

sazon unica de rosita” — Distrito
del Rimac, 2022?

¢ Qué relacion existe entre la
fidelizacion del cliente y el
branding en el restaurante “La
sazon Unica de rosita” — Distrito
del Rimac, 2022?

sazon Unica de rosita” — Distrito
del Rimac, 2022.

Determinar la relacién que existe

entre la fidelizacion del cliente y

el branding en el restaurante “La

sazon Unica de rosita” — Distrito
del Rimac, 2022.

sazoén Unica de rosita” — Distrito del
Rimac, 2022.

Existe una relacion significativa
entre la fidelizacién del cliente y el
branding en el restaurante “La
sazon Unica de rosita” — Distrito del
Rimac, 2022.

organizacional

Fidelizacion de
cliente

Adaptacién

Capital humano

Calidad de producto

Cumplimiento de
expectativas

consumidores

Técnica:

Encuesta

Instrumento:
Cuestionario
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Anexo 02: Matriz de operacionalizacion.

ESCALA
VARIABLE DE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS CATEGORIA DE
ESTUDIO OPERACIONAL MEDICION
CONFIANZA DEL CONSUMIDOR  pj. p2
IMAGEN DE
Hoyos (2018), define al branding El branding tendra MARCA LEALTAD DEL CONSUMIDOR P3, P4 ;g:g]:péi ((T)
como el acto de poner nombre aun  una medicién de 3 MARCA EN LAS CELEBRIDADES  p5 pg En desacuerdo
producto, dibujar un logo que sea dimensiones: COMPETIDOR 2
BRANDING simbodlico y llamativo para asi poder teniendo en cuenta, P7, P8 Me es Escala de
exponer el producto laimagen de marca, POSICIONAMIENTO MODELO DE ANHOLT P9 indiferente (3) Likert
permanentemente al consumidos, a el posicionamiento y PROMOCIONES P10. P11 De acuerdo (4)
través de los diferentes medios de la propuesta de P12’ P13 Totalmente de
comunicacion. valor. PROPUESTA DE DIFERENCIACION P14’ ) acuerdo (5)
VALOR BENEFICIO FUNCIONAL P15, P16
SATISFACCION DEL CLIENTE P1 P2
Porter (2017), establece que para CALIDAD DEL ’
una empresa poder tener una La ventaia SERVICIO SUGERENCIAS P3. P4
ventaja competitiva sostenible, com etiti{/ a ’ Totalmente en
debe comenzar por distintas sosteniblg tendra se UTILIDADES P5. P6 desacuerdo (1)
actividades a comparacion de la mide en 3 ’ En desacuerdo
VENTAJA competencia, también pueden ser . . . OBJETIVOS DE VENTA 2)
o . dimensiones: la P7, P8 Escala de
COMPETITIVA actividades un poco parecidas, las calidad del servicio. AGILIDAD Me es Likert
SOSTENIBLE  empresas deben tener un cambio - ' ADAPTACION indiferente (3
P L la agilidad ORGANIZACIONAL P9, P10
en cdmo van a dirigir su oraanizacional v 1a De acuerdo (4)
fabricacion, la entrega de los ganizacional y CAPITAL HUMANO Totalmente de
- P fidelizacion del P11, P12
servicios, la logistica, entre otras, a cliente P13 P14 acuerdo (5)
fin de poder adaptarlas a su : FIDELIZACION DE CALIDAD DE PRODUCTO P15’ !
empresa generando un valor. CLIENTE CUMPLIMIENTO DE
EXPECTATIVAS P16, P17
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Anexo 03: Instrumento

CUESTIONARIO DE BRANDING

Edad: Sexo:

INSTRUCCIONES: A continuacion, enconfrards preguntas con respecto a la variable branding. Lee cada una con mucha
atencion; luego, marca la respuesta con una X segin corresponda. Fecuerda marcar solo una aliemativa.

OPCIONES DE RESPUESTA:
1 TED =  Tolaimente endesacueno
3 ED =  Endesacuendo
3 ME = Messindderents
4 Da = D @cuends
5 TDA =  Tolamenke deatusrdo
Ne PREGUNTAS TDA DA | MBI | ED | TED
1. | El restawrante |z genera confianza. TOA | OA | MEI | ED | TED
2. | Considera usted que [a sazon de la comida genera confianza en el consumidor. TOW | DA | MEI | ED | TED
3. | Considera usted que & restaurants, genena lealtad 3 sus consumidonss. TDA | DA | MEI | ED | TED
4 | Cree usted que la leaftad de un consumidor se basa en su compra constante. TOW | DA | MEI | ED | TED
5. | Compra usted en e restaurante por que una persona de la celebridad le realizo una —
i TDA | DA | MEI | ED | TED
5. | Considera usted que hoy en dia los restaurantes tienen crecimiento por su publicidad con = | =
celebndades reconocidas. ToA | DA | MBI | E B
7. | Estamos considerados dentro de su prefierencia ante nuestras competidores. Toa | DA | MEI | ED | TED
& | Considera usted a nuestros competidores mejor que nosotros. TOA | DA | MEI | ED | TED
9. | Considera usted que estamos ubicados en un lugar accesible. ToA | DA | MEI | ED | TED
10. | Usted cree que las promociones harian que compre mas sequido. TOw | DA | MEI | ED | TED
11. | Usted compra por la promocion, antes que [a sazon de la comida A | DA | Bl | ED | TED
12. | Considera usted que nuestros platos se diferencian de |a compstencia, oA | pa lwe | ep | TED
43 | Considera ustad que nuesira atencion hacia usted es diferents a la competencia. oA | Da | wEl | ED | TED
14 | Considera usted importante la diferenciacion como una propuesta de valor. oA | DA | wEl | ED | TED
15 | Considera usted que los beneficios funcionales del servicio del restaurante. son los o |+
mejores de acuerdo a la compatencia. TOA | DA | MEI | E D
16 | Usted cree que la infraestructura ded restaurante, es ka comecta.
TDA | DA | MEl | ED | TED

Gracias por completar el cuestionario.



CUESTIOMARIO DE VENTAJA COMPETITIVA SOSTENIELE
Edad: Sexo:

INSTRUCCIONES: A continuacion, encontraras preguntas con respecto a la variable de ventaja competitiva zostenible. Les
cada una con mucha atencion; luego, marca la respuesta con una X segun comesponda. Recuerda marcar sdlo una
alternativa

OPCIONES DE RESPUESTA:
1 TED = ToEimenie en desacuendo
3 ED =  Encesacsnio
3 wBa = Mg &5 indieenis
4 DA =  Deacusdo
9 ToA = ToEimenie de acuenio
N2 PREGUMNTAS TDA | DA | MEI | ED | TED
1. Sz siente satisfecho de I atencion gue se |2 brinda en el restaurante. TOA | DA | MEI | ED | TED
2 S siente satisfecho con [a sazon de los plates preparados por & restaurants. ToA | DA | MEI | ED | TED
3 Siente usted que suopimicn es importante para el restaurants. ToA | DA | MEI | ED | TED
4 Considera usted gue las sugerencias de los clientes es algo importante para los
u - TDA | DA | MEI | ED | TED
5 Corsidera usted que tener una buena calidad de senicio aurnentana las utibdades del
u _ TDA | DA | MEI | ED | TED
B. Considera usted que tener La sabsiaccion del chente aumentana las utlidades gl
" . TDA | DA | MEI | ED | TED
T. Considera usted gue es importanie para los restaurantes, tener claros sus objetivosdevenia. | tpa | pA | MBI | ED | TED
B Corsidera usted que & restaurants, tene objetives daros de venta. TOA | DA | MEI | ED | TED
) Considera usted gue & restaurante. s= adapta a los cambios constantes que se sufen
i - TDA | DA | MEI | ED | TED
i0. | Usted considera que sena bueno tener camibios constantes a beneficio de los dientes en el Toa | e wme lEo | TED
restaurante.
1. | Usted considera que los trabajadores, &s un potencial importante del restaurante TOA | DA | MEI | ED | TED
12 | Considera usted que capacitar a un tabajador, ayudana a una mejor atencion al clente. ToA | DA | MEI | ED | TED
13. | Considera usted gue &l restaurante. tiene una buena calidad del producto. ToA | DA | mEl | ED | TED
44, | Considera usted que ka calidad del producto es algo importante en un restaurants. TOA | DA | MEI | ED | TED
15. | Considera usted que =l restaurante se enfoca en |a calidad del producto. TOA | DA | MEI | ED | TED
3 B restaurante, cumple con sus expectativas. TDA | DA | MEI | ED | TED
17. | Considera usted que, cumpliends con sus expectativas, usted sera un diente recuTents. TOA | DA | MEI | ED | TED

Gracias por completar el cuestionario.



Anexo 04: Validacion de Instrumento mediante juicio de expertos

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Branding

N° DIMENSIONES ! items Pertinencia’® Relevancia? Claridac?® Sugerencias
DIMENSION 1: Imagen de marca : R ': : ol ': D&

Indicador: Confianza del consumidor

1 El restaurante le genera confianza. x X

2 Considera usted que la sazon de la comida genera confianza en el consumidor. x X
Indicador: Lealtad del consumidor

3 Considera usted que el restaurante, genera lealtad a sus consumidores x X

4 Cree usted que Ia lealtad de un consumidor se basa en su compra constante x X
Indicador: Marca en las celebridades

5 Compra usted en el restaurante por que una persona de la celebridad le realizo una x X
promocion.

i} Considera usted que hoy en dia los restaurantes tienen crecimiento por su publicidad x X
con celebridades reconocidas.

DIMENSION 2: Posicionamiento

Indicador: Competidor

T Estamos considerados dentro de su preferencia ante nuestras competidores. x X

B Considera usted a nuestros competidores mejor que nosotros. x X
Indicador: Modelo de Anholt

9 Considera usted que estamos ubicados en un lugar accesible. x X
Indicador: Promociones

10 | Usted cree que las promociones harian gque compre mas seguido. x X

11 | Usted compra por la promocion, antes gue |la sazon de la comida. x X
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DIMENSION 3: Propuesta de Valor

Indicador: Diferenciacion

12 | Considera usted que nuestros platos se diferencian de la competencia. X X X
13 | Considera usted que nuestra atencion hacia usted es diferente a la competencia. X X X
14 | Considera usted importante |a diferenciacion como una propuesta de valor. X X X

Indicador: Beneficio funcional

15 | Considera usted que los beneficios funcionales del servicio del restaurante, son los X X X

mejores de acuerdo a la competencia.

16 | Usted cree gue la infraestructura del restaurante, es la correcta. X X X
Observaciones:
Opiniéon de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos vy nombres del juez validador Mg.: ATOCCSA APCHO VICTOR DNI: 06243383

Especialidad del validador:

LIMA 14 de JULIO del 2022

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. A
*Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o :
dimensiin especifica del consfructo

iClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.



Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la intencion de compra
N° DIMENSIONES | items Pertinencia’ Relevancia® Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: Calidad del servicio '[‘: olea : ;‘ B : o &
Indicador: Satisfaccion del cliente
1 Se siente satisfecho de la atencidn que se le brinda en el restaurante. X
2 Se siente satisfecho con la sazon de los platos preparados por el restaurante. X
Indicador: Sugerencia
3 Siente usted que su opinidn es importante para el restaurante. X
4 Considera usted gue las sugerencias de los clientes es algo importante para los X
restaurantes.
Indicador: Utilidades
5 Considera usted que tener una buena calidad de servicio aumentaria las utilidades X
del restaurante.
G Considera usted que tener la safisfaccion del cliente aumentaria las utilidades del X
restaurante.
DIMENSION 2: Agilidad organizacional
Indicador: Objetivos de venta
7 Considera usted que es importante para los restaurantes, tener claros sus objetivos
de venta. X
8 Considera usted que el restaurante, tiene objetivos claros de venta. X
Indicador: Adaptacién
9 Considera usted que el restaurante, se adapta a los cambios constantes que se X
sufren actualmente.
10 Usted considera que seria bueno tener cambios constantes a beneficio de los X
clientes en el restaurante.
Indicador: Capital humano
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11 Usted considera gue los trabajadores, es un potencial importante para el X
restaurante.
12 Considera usted que capacitar a un trabajador, ayudaria a una mejor atencion al x
cliente.
DIMENSION 3: Fidelizacion de cliente
Indicador: Calidad del producto
13 Considera usted que el restaurante, tiene una buena calidad del producto. x
14 Considera usted que la calidad del producto es algo importante en un restaurante. X
15 Considera usted que el restaurante, se enfoca en la calidad del producto. X
Indicador: Cumplimiento de expectativas
16 El restaurante, cumple con sus expectativas. X
17 Considera usted que, cumpliendo con sus expectativas, usted serias un cliente X
recurrente.

Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y Nombres del juez validador Mg.: ATOCCSA APCHO VICTOR

Especialidad del validador:

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Neta: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

No aplicable [ ]

DNI: 06243383

LIMA 14 de JULIO del 2022

Firma del Experto Informante.
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Branding

N* DIMENSICONES |/ items Pertinencia® Relevancia?® Claridad?® Sugerencias
DIMENSION 1: Imagen de marca : R :‘ : oA : ol :

Indicador: Confianza del consumidor

1 El restaurante le genera confianza. x X x

2 Considera usted que la sazon de la comida genera confianza en el consumidor. X X x
Indicador: Lealtad del consumidor

3 | Considera usted que el restaurante, genera lealtad a sus consumidores X X X

4 | Cree usted que |3 lealtad de un consumidor se basa en su compra constante x X x
Indicador: Marca en las celebridades

5 Compra usted en el restaurante por que una persona de la celebridad le realizo una x X X
promocion.

[i] Considera usted que hoy en dia los restaurantes tienen crecimiento por su publicidad x X x
con celebridades reconocidas.

DIMEMNSION 2: Posicionamiento

Indicador: Competidor

T Estamos considerados dentro de su preferencia ante nuestras competidores. X X x

8 Considera usted a nuestros competidores mejor que nosotros. X X X
Indicador: Modelo de Anholt

9 | Considera usted que estamos ubicados en un lugar accesible. x X x
Indicador: Promociones

10 | Usted cree que las promociones harian que compre mas seguido. X X x

11 | Usted compra por la promocion, antes gue la sazon de la comida. x X x

DIMENSION 3: Propuesta de Valor
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Indicador: Diferenciacion
12 | Considera usted que nuestros platos se diferencian de la competencia. x X X
13 | Considera usted que nuestra atencion hacia usted es diferente a la competencia. * b x
14 | Considera usted importants la diferenciacion como una propuesta de valor. X X X
Indicador: Beneficio funcional
15 | Considera usted gue los beneficios funcionales del servicio del restaurante, son los x X X
mejores de acuerdo a la competencia.
16 | Usted cree que la infraestructura del restaurante, es |a correcta. x X X
Observaciones:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Mg.: EDINSON ANTONIO FERNANDEZ VEGA

Especialidad del validador:

Pertinencia: El item comesponde al concepto tednco formulado.
*Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

DNI: 101954381

LIMA 14 de JULIO del 2022

C;‘ I

Firma del Experto Informante.
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la intencién de

compra

N° DIMENSIONES | items Pertinencia’ Relevancia? Claridad?® Sugerencias
DIMENSION 1: Calidad del servicio : Ble : E : e A
Indicador: Satisfaccion del cliente

1 Se siente satisfecho de |a atencidén que se le brinda en el restaurante. X

2 Se siente safisfecho con la sazon de los platos preparados por el restaurante. X
Indicador: Sugerencia

3 Siente usted que su opinidn es importante para el restaurante. X

4 Considera usted que las sugerencias de los clientes es algo importante para los X
restaurantes.

Indicador: Utilidades

5 Considera usted gue tener una buena calidad de servicio aumentaria las utilidades X
del restaurante.

6 Considera usted que tener la satisfaccion del cliente aumentaria las utilidades del X
restaurante.

DIMENSION 2: Agilidad organizacional
Indicador: Objetivos de venta

7 Considera usted gue es importante para los restaurantes, tener claros sus objetivos
de venta. X

8 Considera usted que el restaurante, tiene objetivos claros de venta. X
Indicador: Adaptacion

(1] Considera usted que el restaurante, se adapta a los cambios constantes que se x
sufren actualmente.

10 Usted considera que seria bueno tener cambios constantes a beneficio de los X
clientes en el restaurante.

Indicador: Capital humano
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11 Usted considera que los frabajadores, es un potencial importante para el X X
restaurante.
12 Considera usted que capacitar a un trabajador, ayudaria a una mejor atencion al x x
cliente.
DIMENSION 3: Fidelizacidn de cliente
Indicador: Calidad del producto
13 Considera usted que el restaurante, tiene una buena calidad del producto. x X
14 Considera usted que la calidad del producto es algo importante en un restaurante. X X
15 Considera usted que el restaurante, se enfoca en la calidad del producto. X X
Indicador: Cumplimiento de expectativas
16 El restaurante, cumple con sus expectativas. X X
17 Considera usted gue, cumpliendo con sus expectativas, usted serias un cliente x X
recurrente.
Observaciones:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y Nombres del juez validador Mg.: EDINSON ANTONIO FERNANDEZ VEGA

Especialidad del validador:

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del consfructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

DINI: 10195481

LIMA 14 de JULIO del 2022

C: I

Firma del Experto Informante.
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Branding

N DIMENSIONES | items Pertinencia® Relevancia? Claridad?® Sugerencias
DIMENSION 1: Imagen de marca : Bl : : pa : oA

Indicador: Confianza del consumidor

1 El restaurante le genera confianza. X X X

2 Considera usted que la sazon de la comida genera confianza en el consumidor. X X X
Indicador: Lealtad del consumidor

3 Considera usted que el restaurante, genera lealtad a sus consumidores X X X

4 Cree usted que la lealtad de un consumidor se basa en su compra constante X X X
Indicador: Marca en las celebridades

5 Compra usted en el restaurante por que una persona de la celebridad le realizo una X X X
promocion.

1] Considera usted que hoy en dia los restaurantes tienen crecimiento por su publicidad X X X
con celebridades reconocidas.

DIMENSION 2: Posicionamiento

Indicador: Competidor

T Estamos considerados dentro de su preferencia ante nuestras compefidores. X X X

8 Considera usted a nuestros competidores mejor que nosotros. X X X
Indicador: Modelo de Anholt

9 Considera usted que estamos ubicados en un lugar accesible. X X X
Indicador: Promociones

10 | Usted cree que las promociones harian gue compre mas seguido. X X X

41 | Usted compra por la promocion, antes que la sazon de la comida. X X X

DIMENSION 3: Propuesta de Valor

Indicador: Diferenciacion
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12 | Considera usted que nuestros platos se diferencian de la competencia. X X X

13 | Considera usted que nuestra atencion hacia usted es diferente a la competencia. X X X

14 | Considera usted importante la diferenciacion como una propuesta de valor. x X X

Indicador: Beneficio funcional

15 | Considera usted que los beneficios funcionales del servicio del restaurante, son los X X X
mejores de acuerdo a la competencia.

16 | Usted cree que la infraestructura del restaurante, es la correcta. X X X

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos v nombres del juez validador Mgtr.: Erika Loa Navarro DNI: 44170385

Especialidad del validador: Licenciado en Administracion de Empresas

LIMA 14 de JULIO del 2022

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
?Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3CIarlidad: Se entignde sin dificultad alguna el enunciado del item, es — qu Nﬂ va r¢e

conciso, exacto y directo c;_,_._‘f —f— —

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son Me. Lic. A7£| EriKA LoAa NAVARRCO
suficientes para medir la dimension / DOCENTE

CLAD N* 10240

Firma del Experto Informante.
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la intencion de compra

N* DIMENSIONES | items Pertinencia’ Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: Calidad del servicio ; o= : s : o A
Indicador: Satisfaccidn del cliente

1 Se siente satisfecho de la atencién que se le brinda en el restaurante. X X X

2 Se siente satisfecho con la sazdn de los platos preparados por el restaurante. X X X
Indicador: Sugerencia

3 Siente usted que su opinidn es importante para el restaurante. X X X

4 Considera usted que las sugerencias de los clientes es algo importante para los X X X
restaurantes.

Indicador: Utilidades

5 Considera usted que tener una buena calidad de servicio aumentaria las utilidades x X X
del restaurante.

[ Considera usted que tener la satisfaccion del cliente aumentaria las utilidades del X X X
restauranta.

DIMENSION 2: Agilidad organizacional
Indicador: Objetives de venta

T Considera usted que es importante para los restaurantes, tener claro sus objetivos X X X
de venta.

8 Considera usted que el restaurante, tiene objetivos claros de venta. X X X
Indicador: Adaptacion

g Considera usted que el restaurante, se adapta a los cambios constantes que se x X X
sufren actualmente.

10 Usted considera que seria bueno tener cambios constantes a beneficio de los X X X
clientes en el restaurante.

Indicador: Capital humano
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11 Usted considera gue los trabajadores, es un potencial importante para el X X X
restaurante.

12 Considera usted que capacitar a un trabajador, ayudaria a una mejor atencion al X X X
cliente.

DIMENSION 3: Fidelizacidn de cliente

Indicador: Calidad del producto

13 Considera usted que el restaurante, tiene una buena calidad del producto. X X X
14 Considera usted que la calidad del producto es algo importante en un restaurante. X X X
15 Considera usted que el restaurante, se enfoca en |la calidad del producto. X X X

Indicador: Cumplimiento de expectativas

16 El restaurante, cumple con sus expectativas. X X X
17 Considera usted que, cumpliendo con sus expectativas, usted serias un cliente X X X
recurrente.

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos ¥ nombres del juez validador Mgtr.: Erika Loa Navarro DNI: 44170385

Especialidad del validador: Licenciado en Administracion de Empresas

LIMA 14 de JULIO del 2022

1Pertinencia: El item cormesponde al concepto tedrico formulado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensidn especifica del constructo

5CIar_idad: Se errtie_nde sin dificultad alguna el enunciado del item, es _— Jm N’n Vg rea

conciso, exacto y directo d_._-—”:— A

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son Me. Lic. A7{| Erika Loa NAVARRO
suficientes para medir la dimension DOCENTE

CLAD M*® 10240

Firma del Experte Informante.
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Anexo 05: Respuestas del cuestionario.
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Anexo 06: Carta de Autorizacion

CARTA DE AUTORIZACION PARA EFECTOS DE INVESTIGACION

Yo, Mirella Rocio Garcia Mendoza, identificada con DNI N° 76877487, en mi
calidad de representante legal de la empresa Restaurante La Sazén Unica De
Rosita, ubicado en el distrito del Rimac, con RUC 10768774876, AUTORIZO a los
Sres. Jefferson André Garcia Mendoza identificado con DNI N°® 72383924 y Auri
Rosa Lozada Paredes identificada con DNIN® 41952039, bachilleres de la carrera
profesional de Administracidn de Empresas, el uso de informacién de la empresa
con fines académicos, para redlizar su investigaciéon, sobre BRANDING Y

VENTAJAS COMPETITIVAS SOSTENIBLES, a su vez la publicacién de resultados.

Se expande a solicitud de los interesados para los fines académicos.

Lima, 07 de julio del 2022

Atentamente,

il

Mirella Rocio Garcia Mendoza
DNI N° 76877487
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Anexo 07: Aplicacion del cuestionario

Preguntas  Respuestas @ Configuracion

N°01 Restaurante la sazon unica de Rosita

A continuacién, encontrards preguntas con respecto a la variable branding. Lee cada una con mucha atencién;
luego, marca la respuesta con una X segun corresponda. Recuerda marcar solo una alternativa.

OPCIONES DE RESPUESTA:
TDA=Totalmente de acuerdo
DA =De acuerdo

MEI=Me es indiferente

ED =En desacuerdo
TED=Totalmente en desacuerdo

[uulzlm:lw@)

Edad

Texto de respuesta breve

Preguntas Respuestas @ Configuracion

N°02 Restaurante la sazén unica de Rosita

A continuacién, encontrards preguntas con respecto a la variable de ventaja competitiva sostenible. Lee cada
una con mucha atencion; luego, marca la respuesta con una X sequn corresponda. Recuerda marcar sélo una
alternativa.

OPCIONES DE RESPUESTA:
TDA=Totalmente de acuerdo
DA =De acuerdo

MEI=Me es indiferente

ED =En desacuerdo
TED=Totalmente en desacuerdo

NP EFEe

Edad *

Texto de respuesta breve
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Yo, LOA NAVARRO ERIKA, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
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en el restaurante "La sazén Unica de Rosita" — Distrito del Rimac, 2022.", cuyos autores
son LOZADA PAREDES AURI ROSA, GARCIA MENDOZA JEFFERSON ANDRE,
constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 22.00%, verificable en el
reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni
exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
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