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Resumen

El objetivo general de la investigacion ha sido determinar la relacion del Branding con
competitividad. La metodologia que se utilizo fue: tipo aplicada, enfoque cuantitativo,
disefio de investigacion no experimental de corte transversal, nivel descriptivo
correlacional y de método hipotético deductivo. La poblacion estuvo constituida por
100 clientes y la muestra de 60 clientes. La técnica que se utilizé para recoger los
datos fue la encuesta y el instrumento un cuestionario de tipo escala de Likert. De
acuerdo a los resultados obtenidos y el andlisis descriptivo e inferencial se ha
determinado que existe relacion significativa de la variable branding con la

competitividad en la organizacion.
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Abstract

The general objective of the research has been to determine the relationship of
Branding with competitiveness. The methodology used was: applied type, quantitative
approach, non-experimental cross-sectional research design, correlational descriptive
level and hypothetical-deductive method. The population consisted of 100 clients and
the sample of 60 clients. The technique used to collect the data was the survey and
the instrument was a Likert scale-type questionnaire. According to the results obtained
and the descriptive and inferential analysis, it has been determined that there is a
significant relationship between the branding variable and competitiveness in the
organization, this means that the strategy has been perceived positively by

consumers.

Keyword: Branding, competitiveness, design, company, clients
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.  INTRODUCCION

En el escenario actual, donde las practicas comerciales se vuelven cada vez mas
globalizadas existe un mercado saturado de diferentes productos y marcas que
incluso logran ser muy semejantes en temas de caracteristicas del producto o de sus
servicios, el branding juega un rol fundamental para que las empresas logren su

diferenciacion.

Referente al Branding Zahra H, Sahar S. & Adel A. (2018) definen que el
branding tiene el potencial de ser una fuente de ventajas competitivas a largo plazo
para cualquier empresa. el valor del branding tiene un importante impacto en las
ganancias corporativas, evaluando el nivel de influencia del valor de la marca y
beneficios que pueden dar sefiales claras tanto a los administradores como a los

inversores para que adopten decisiones precisas y probables.

Correlacién a la variable Lujan M. & Caballero C. (2019) definen que la
competitividad es un elemento clave para el desarrollo, crecimiento y sustentabilidad
de las empresas. Se refiere a su capacidad para ofrecer bienes y servicios, igual o
mas eficiente que sus competidores; por tanto, implica no sélo el querer competir, sino

el tener la capacidad para hacerlo.

El mundo empresarial se ha visto afectado por grandes pérdidas econémicas,
y eso se deben en gran parte por que las organizaciones no conocen del Branding y
no lo aplican dentro de su empresa y por tal razén no ayudan a la organizaciéon a ser

competitiva.

A nivel internacional es comun que las empresas utilicen eficientemente el
manejo de su branding con la finalidad de fidelizar a sus consumidores. Para cualquier
compafiia, independientemente de su origen o tamafio, resulta imperativo trabajar y
gestionar su marca. Asi mismo al respecto Egido A. (2019) menciona que el branding
ya no es una opcién mas dentro de la estrategia empresarial. Resulta un instrumento

obligatorio en un entorno cada vez mas competitivo y digitalizado

En Perq, el branding ha comenzado a adquirir relevancia dentro del mercado
local gracias a la mayor participacion de marcas internacionales y nacionales que se

han abierto paso en el territorio, pero aun estamos en los inicios en materia de registro



de marcas. Segun INDECOPI (2016), en el periodo comprendido entre febrero de
2011 y enero de 2012 se registraron 18.920 marcas (tanto de productos como de
servicios), mientras que, entre mayo de 2014 y abril de 2015, se registraron un total
de 21.560 registros, sin contar cuantos de estos pertenecen a la misma empresa. Este
namero de registro representa aproximadamente 1,27 % en total de empresas
creadas y formalizadas en 2015.

En el contexto de estudio es el caso de las organizaciones del rubro tecnolégico
Telecomunicaciones SISO que se dedica a la venta de celulares, laptop,
computadoras, Tablet, y accesorios en general se identifican los problemas siguientes
1. Desconocen el branding, 2. No se preocupan por generar competitividad, 3. Los
negocios quiebran en poco tiempo. Considerando todo lo manifestado se estima
pertinente desarrollar la investigacion del branding empresarial y competitividad con

el propdsito de proponer soluciones a la problematica planteada.

Los Problemas general y especificos de la investigacion han sido los
siguientes: General ¢Cual es la relacion del branding con la competitividad de la
empresa Telecomunicaciones SISO, Comas 2022? Especificos:1. ¢Cuéal es la
relacion del nombre de la empresa con la competitividad de Telecomunicaciones
SISO Comas, 2022? 2. ¢(Cudl es la relacién del simbolo de la empresa con la
competitividad de Telecomunicaciones SISO Comas, 20227 3. ¢Cual es la relacion
de la identificacion del producto de la empresa con la competitividad de

Telecomunicaciones SISO Comas, 20227

La investigacion ha sido justificada del punto de vista tedrico porque permitird
observar con mayor detalle la relacion de la variable branding y competitividad y con
los resultados que se obtengan se podran proponer alternativas de solucién a la
problematica planteada. Desde el punto practico la discusién, y conclusiones de la
investigacion propondra soluciones practicas para lograr competitividad a través del
branding en la empresa. Metodoldgicamente se justifica porque se disefiara un nuevo
instrumento para recopilar los datos, procesar, analizar, concluir y recomendar

propuestas de solucion a la problematica planteada.

Los objetivos generales y especificos planteados han sido los siguientes:
General: Determinar la relacién del branding con la competitividad de la empresa

Telecomunicaciones SISO, Comas 2022.Especificos: 1. Determinar la relaciéon del
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nombre de la empresa con la competitividad de Telecomunicaciones SISO Comas,
2022 2. Determinar la relacién del simbolo de la empresa con la competitividad de
Telecomunicaciones SISO Comas, 2022 3. Determinar la relacion de la identificacion
del producto con la competitividad de la empresa Telecomunicaciones SISO Comas,
2022

Las hipotesis general y especificos de la investigacién han sido los siguientes:
General: Existe relacibn del branding con la competitividad de la
empresa Telecomunicaciones SISO, Comas 2022.Especificas: 1. Existe relacion
del nombre de la empresa con la competitividad de Telecomunicaciones SISO,
Comas 2022 2. Existe relacion del simbolo de la empresa con Ila
competitividad de Telecomunicaciones SISO, Comas 2022. 3. Existe relacion de
la identificacion del producto de la empresa con la competitividad de

Telecomunicaciones SISO, Comas 2022.



. MARCO TEORICO

Los articulos cientificos que han considerados como antecedentes de la variable
branding son los siguientes: Rodriguez L. Molina A. Ledn A.& Serrano A. (2020) El
objetivo del articulo fue analizar la relacion directa entre los enfoques estratégicos del
Brand equity y la importancia que tiene en las empresas; desarrollé una metodologia
cuantitativa, en conclusién, muestra la importancia del branding en el posicionamiento
de una marca, especialmente cuando es calificado por su calidad por parte del

consumidor, es recomendable utilizar estas estrategias para un mejor servicio.

Ramos P. & Francisco E. (2019) en su informe tuvo como objetivo identificar los
elementos semidticos de la marca (atributos y simbolos) que se deben utilizar para
posicionar las marcas en el mercado y es importante conocer como se perciben los
atributos asociados a la marca y cuales de los preferidos se utilizé la metodologia
Descriptivo Cuantitativo, finalmente muestra la importancia de la planificacion
estratégica para el posicionamiento de las marcas y sus diferentes significados en la

mente de los consumidores.

Heppy A. (2021) en su articulo tuvo como objetivo identificar conceptos como
Marketing Mix Service y Place Branding, que tienen cierta influencia en laimagen y la
importancia y su influencia para lo cual se aplica una metodologia cuantitativa, En
resumen, se puede decir que los conceptos de marketing mix de servicios y place
branding no influyen en el concepto de imagen, es recomendable para mejorar el

marketing dentro de la empresa.

Lopez M. & Revilla V. (2019) en su informe tuvo como objetivo trazar pautas que
permitan utilizar el branding como herramienta clave para que los emprendedores y
futuras empresas logren la sostenibilidad, explica los conceptos de emprendimiento y
teorias en profundidad del branding y su importancia para el desarrollo exitoso. En
resumen, se sefialé que, ante el mercado creciente y competitivo, para lograr la
sostenibilidad de los emprendimientos y futuras empresas, primero se debe definir su
perfil de identidad corporativa, es decir, como debe ser percibida la empresa por su
grupo objetivo, se recomienda aplicar estas herramientas para mejorar la

sostenibilidad dentro de la organizacion.



Segun Rodriguez J. Mazzola B. Bassi M. Nakazato N. & Teresa M. (2017) en su
informe tuvo como analizar la influencia y uso de la marca corporativa en los procesos
de internacionalizacion y la capacidad critica en las relaciones con los distintos grupos
de interés y la importancia del concepto de marca corporativa a partir de la identidad
organizacional para la que fue utilizada, se utilizd la metodologia cuantitativa
Finalmente, una encuesta muestra que la marca corporativa es un elemento
importante de la estrategia como elemento interno critico, capacidad y fuente de

ventaja competitiva.

Segun Gabriel M. & Pérez C. (2017) en su informe tuvo como obijetivo introducir el
concepto de cultura corporativa y revelar su esencia en las estrategias de branding y
la metodologia social, En resumen, los nuevos requisitos estan impactando en las
empresas que necesitan una alineacién de propdsitos y estrategias de branding para

poder servir a su audiencia mantenerse relevantes.

Segun Cardozo M. & Dantas E. (2019) en su informe tuvo como objetivo analizar
el resultado del trabajo de observacion sobre la estrategia de marca y la
responsabilidad ambiental de la marca frente al consumidor y la importancia de
algunas narrativas de marketing para las cuales se utilizo la metodologia exploratoria,
en conclusion, la marca es empoderada por su audiencia validando sus acciones para

encarnar la causa sustentable como la columna vertebral de su marca.

Ademas Negrete B. Hernandez I. & Loera E. (2015) en su informe tuvo como
objetivo observar los beneficios del uso del branding para la marca y la necesidad de
posicionarlo en el mercado nacional e internacional, utilizando la gestion de marca y
su importancia de como un area de oportunidad de estudio en esta linea del
conocimiento, se utilizé la metodologia de correlacién lineal, en conclusién, es
necesario implementar otras lineas de investigacion que cubran la percepcién que

tienen los multiples proveedores de servicios.

Segun Heleno. & Marconi V. (2017) en su informe tuvo como objetivo analizar
cémo la innovacién impacta en la percepcion de marca de los consumidores y la
importancia de la calidad de sus productos y que buscan satisfacer deseos que los
consumidores muchas veces aun no son conscientes. Se utiliz6 metodologia
cuantitativa, en conclusién, este estudio indica que la percepcién de innovaciéon puede

ser un diferencial en un entorno competitivo.



De acuerdo Castillo V. & Rey F. (2017) en su informe tuvo como objetivo analizar
la estrategia de marketing de promocion y gestion de imagen y la importancia de
comprender sus alcances y limitaciones en la gestion de la imagen para la
metodologia de corte documental utilizada, en conclusion, se debe desarrollar un
método eficaz de gestion de la imagen, de lo contrario no existe existe el riesgo de
gue este campo disciplinario quede obsoleto.

Segun Kwan G. & Lencastre P. (2020) en su informe tuvo como objetivo presentar
una discusién sobre la gestion de marca con la contribucién de las operaciones
logisticas y la importancia de la gestion, se utilizd el método cuantitativo, en
conclusién, los procesos de logistica representan para el éxito de la marca la fuerza

y el mantenimiento de su liderazgo.

Escobar M. Medina A. Campos A. & Hernandez M. (2018) Este articulo desarrolla
una revision de concepto de marca, basado en dos perspectivas principales de la
psicologia del consumidor: la perspectiva cognitiva, que contiene conceptos centrales
gue explican como las personas desarrollan ideas y conceptos, marcas y la
importancia de las elecciones y estrategias de comportamiento, se utilizdé la
metodologia cualitativa, en conclusion, La perspectiva conductual permite una
investigacion en la que, sin invocar constructos hipotéticos, se generan explicaciones

del comportamiento de compra del consumidor.

Guzman M. (2019) El objetivo es analizar la gestion adecuada de la marca permite
a las empresas de servicios construir una marca soélida y mostrar la importancia de
analizar y discutir la gestion en las empresas de servicios. Se utilizé la metodologia y
las motivaciones de la muestra; finalmente, las empresas determinan en gran medida
la disposicion de los empleados a participar en las actividades de gestiébn de marca

de los servicios a las pymes.

Acosta L. Flores P. & Silva L. (2018) Las empresas tienen como objetivo, a través
de herramientas como el Branding, posicionar la imagen de su producto con el fin de
obtener ventajas competitivas, incidir en la percepcién de compra del consumidor y la
importancia de comprender y abordar los aspectos conceptuales, asi como identificar
las variables, se utilizo la metodologia cuantitativa en conclusion, se puede concluir
gue el estudio del branding tiene varios aspectos, brindando asi un abanico de

conceptos y enfoques diferentes.



Los articulos cientificos que han sido considerados como antecedentes de la
variable competitividad son los siguientes: Gutiérrez B., Ruff Escobar, C., Ruiz Toledo,
M., Matheu Pérez, A., Inca Alayo, M., & Juica Martinez, P. (2020) EIl objetivo de este
trabajo es analizar la posicion competitiva de las pequefias y medianas empresas
(PYMES), evaluar los factores clave de productividad y la importancia de la calidad,
recursos humanos, finanzas, contabilidad, etc., planificacion estratégica, marketing
tienen una relacién positiva con la competitividad, se ha utilizado la metodologia
Cuantitativa, por lo que resulta de gran utilidad para incrementar el conocimiento en
las decisiones estratégicas de las PYMES ante la intensa comercializacién y
digitalizacion.

Sarmiento Y., & Delgado, M. (2021) EI objetivo es presentar una propuesta para
la medicién de la competitividad de la empresa a través de variables que respondan
a las dimensiones y la importancia del sistema de indicadores que permita conocer el
logro de los objetivos y medir la capacidad de una organizacién, se utilizd la
metodologia de discusion de los resultados, en conclusién, los indicadores son
herramientas que le permiten medir cuantitativa o cualitativamente las variables
asociadas a los objetivos planificados, lo que le permite obtener valores comparativos

gue permiten una posicidon competitiva exitosa.

Garcia J. Ramirez A. & Cruz J. (2021) El objetivo era determinar el impacto de la
innovacion organizacional en la competitividad de la empresa de manera oportuna y
la importancia de la gestion de la empresa en tiempos de crisis y asegurar que los
involucrados en la innovacién en la forma en que presentan o entregan sus Servicios
0 productos puedan continuar existiendo. en el mercado a pesar de la crisis, que
conduce a una disminucién de la eficiencia de la innovacion y afecta positivamente la
competitividad de la empresa; Esto ayuda a la empresa a ganar una posicién sélida
en el mercado, se utilizé la metodologia no experimental, en conclusién, los efectos
innovadores disminuyen e influyen positivamente en la competitividad de la empresa,;

Esto lleva a la empresa a obtener una posicion sélida en el mercado.

Ramon Y., & Delgado M. (2020) El objetivo del articulo es definir el sistema de
indicadores que permita a las empresas medir la competitividad segun las
dimensiones cliente-mercado, sociales, técnicas, econémico-financieras y ecologicas

con las correspondientes variables e indicadores para su aplicacion e importancia. Y



analizar los resultados obtenidos, se utilizé la metodologia cuantitativa, en conclusion,
el sistema esta disefiado para medir la competitividad y se observa que es flexible,
dindmico y multidimensional y permite analizar el comportamiento de las empresas y

su comparacion con ellas mismas por diferentes periodos de tiempo.

Morején B., & Lorenzo A. (2020) El objetivo de este articulo es conectar a la
empresa con sus actores internos y externos con practicas profesionales adecuadas,
perfilar el papel de la organizacion en las actividades tanto econémicas como
sociales, asi como la importancia del cumplimiento de la responsabilidad social y la
competitividad, y aplicar las analisis factorial Se utilizé una metodologia descriptiva-
correlativa, Se concluye que una estructura organizacional solida puede consolidar
una organizacion fuerte y flexible con el fin de cumplir con los requerimientos y

producir resultados para sus actores internos y externos.

Segun Cabana R. & Castillo J. (2020) en su informe tuvo como obijetivo realizar un
analisis de los factores que influyen en la gestion sustentable, estos son: factores
organizacionales, factores ambientales, compromiso organizacional con la
sustentabilidad, liderazgo transaccional y liderazgo transformacional y la importancia
de poner competitividad y liderazgo, se utilizé la metodologia de encuesta
estructurada, en conclusién, una cultura organizacional donde la sustentabilidad sea

el pilar de las acciones de todos los trabajadores sera exitosa.

Gomez C., & Camacho D. (2017) El objetivo es analizar el desarrollo del comercio
internacional segun su intensidad tecnolégica, con lo cual es posible determinar la
relacion de las exportaciones como indicador, su calidad, competitividad e importancia
para el crecimiento econémico., se utilizé el método de la ventaja comparativa y
finalmente se considerd la necesidad de una mejora tecnoldgica continua de todas
las actividades industriales para mantener al menos un nivel aceptable de

competencia internacional.

Mora A. Alarcon G., & Lopez J. (2020) El objetivo del articulo es identificar el
impacto del capital social y la disponibilidad de mano de obra calificada en la
competitividad de las empresas y la importancia, se utilizé la metodologia regresion
lineal, en conclusién, el estudio demuestra el impacto positivo y estadisticamente
significativo entre el capital social y la competitividad de las empresas y la relacion de

cooperacion entre empresa.



Mata R., Sanchez R., Flores S., & Sangerman D. (2021) El objetivo fue determinar
la competitividad mediante el uso de la metodologia de la matriz de analisis, en
conclusién, la importancia de analizar y reducir los costos, dado que es fundamental
en la determinacion de la rentabilidad para la produccion y sobre todo para poder

competir con las demas empresas.

Luciani L. Zambrano M., & Gonzales A. (2019) El objetivo de este articulo es
sugerir mejoras en la competitividad interna de las pymes, la importancia del
crecimiento y posicionamiento en marketing porque es importante para lograr la
competitividad y posicionamiento de las empresas; Utilizaron métodos empiricos y se
concluyé que la innovacién tecnoldgica es un factor clave para incrementar la

productividad, la rentabilidad y la competitividad.

Vasquez L. Peraza F. Valdivia R., & Santos L. (2019) El objetivo es identificar los
factores internos que inciden en la competitividad, determinar el mayor nivel de
impacto social y econémico de las empresas, y la importancia de medir la relacién
entre competitividad, Se utilizé el cuestionario aplicado a la metodologia. En definitiva,
la mejora de la gestidn administrativa de las empresas contribuird a incrementar el
impacto social y econdmico de estas empresas, creando las condiciones necesarias

para promover la creacion o fortalecimiento de empresas y contribuir asi al desarrollo.

De acuerdo Delgadillo J., & Montafio E. (2017)en su informe tuvo como objetivo
analizar las formas de organizacion productiva de sistema para que se reconozcan
los efectos del cambio tecnoldgico sobre el sistema y la importancia del analisis de
competitividad mediante la evaluacion de los impactos en nivel de eficiencia en las
organizaciones, se utilizé la metodologia enfoque , y se concluy6é que la principal
limitacibn se debe a la insuficiencia de informacién sobre las empresas, Se

recomienda para que la empresa sea competitiva.

Apurbo s, Qian L., & Peau A. (2020) El objetivo de este articulo principal es
proporcionar una descripcion general de la estrategia comercial y la importancia de la
estrategia empresarial para obtener una ventaja competitiva de competidores, se
utilizé la metodologia cuantitativa, en conclusion, En este mundo altamente

competitivo, como la mayoria de las otras empresas, las empresas se enfrentan a una



tremenda presion para ser mas competitivas y tener una posicion decisiva en el

mercado.

Arthur ., & Yamoah F. (2019) El objetivo es examinar el papel de los atributos de
calidad en la competitividad de las empresas y la importancia de la estrategia
comercial y prevalente en el mercado, se utilizé la metodologia entrevistas cualitativas
, en conclusion, Los resultados del andlisis demuestran que en la busqueda de
minimizar las limitaciones de los mercados pequefios y la ubicacién, las empresas
ofrecen cada vez mas productos con etiquetas como ‘calidad’, 'ecoldgico’ o 'ético’ y

'sostenibilidad’ para justificar primas elevadas para sus productos.

Las tesis internacionales que han sido considerados como antecedentes para la
investigacion son los siguientes: De acuerdo Tamariz (2019) marketing internacional
y estrategias competitivas. En su tesis tuvo como objetivo determinar como el
marketing internacional afecta las estrategias competitivas dentro de una empresa.
Se utilizé el método descriptivos, no experimentales y aplicados mixtos. La
investigacion concluye que las estrategias de integracion afectan significativamente
la estrategia competitiva, es decir, la empresa utiliza estrategias de personalizacion o
control competitivo mejorado, y el canal mejorara la distribucion cuando la empresa

gestora esperada logre resultados.

Luego Avalos D. (2013) Plan de branding para re posicionar la marca. En su
tesis tuvo como objetivo la realizacién del plan de reposicionamiento porque observo
la necesidad de destacar y posicionarse en la mente de los clientes existentes y
potenciales como primera opcién a la hora de realizar una compra. Se utilizo el
meétodo y tipos de investigacién exploratorio, descriptivo, correlacional, y explicativo,
en conclusién, Al momento de construir y re posicionar la marca se encontraron
algunos factores determinantes que contribuyen al reconocimiento de la marca en el
mercado como es el personal, infraestructura de la empresa, publicidad y los

competidores del mercado.

De acuerdo Botero L. (2019) evaluacion de la gestion internacional y su
impacto en la competitividad. En su tesis tuvo como objetivo disefiar un sistema de

medicion de la internacionalizacion de empresas en paises en desarrollo, utilizando
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variables latentes con base en mdltiples indicadores, con orientacion externa e
interna. Se utilizoé el método descriptivo, correlacion y causalidad. Se concluye que el
uso de métodos multidimensionales permite descubrir la presencia de patrones

unicos, que pueden generar efectos positivos como incentivos competitivos.

Las tesis nacionales que han sido considerados como antecedentes para la
investigacion son los siguientes: De acuerdo Palacios M. (2016) estrategias de
branding para mejorar el posicionamiento. En su tesis tuvo como objetivo sugerir
estrategias de marca para posicionar la marca a nivel local, y esta creacion de valor
seria un esfuerzo ilimitado si no se propusieran estrategias de marca fuertes
representa la creacion de valor para el cliente y es garantia de beneficios futuros. Se
utilizé el Método Hipotético-deductivo porque implica hacer suposiciones sobre
posibles soluciones al problema en cuestion y probar los datos disponibles, concluye
gue las estrategias de marca son necesarias para poder mejorar la posicién de la

empresa tal como esta basado en el conocimiento y la identidad de la marca.

De acuerdo Soriano F. (2018) Relacion entre branding y posicionamiento de la
marca. En su tesis tuvo como objetivo identificar los factores que influyen en el
posicionamiento de la marca de la empresa. Se utilizd el método de correlacion
descriptiva, con un disefio no experimental y transversal, para la encuesta se utilizo
como herramienta el cuestionario en escala Likert, Se concluye es importante
entender que el valor de marca es el valor que es el resultado combinado de todos

los atributos tangibles e intangibles que distinguen las marcas de su publico objetivo.

Camacho M. (2017) La competitividad empresarial y el desempefo exportador
de las empresas peruanas. En su tesis tuvo como objetivo determinar el efecto del
desempefio exportador de las organizaciones peruanas, Se utilizd el método de
correlacion porgue su objetivo es ampliar y cuantificar el impacto de la competitividad
y las actividades exportadoras de las empresas, lo que define rasgos y caracteristicas
En resumen, factores importantes para las empresas son la competitividad de las
empresas que estan estrechamente relacionadas entre si y pueden mejorar la
eficiencia de exportacion a través de la fuerte influencia, la forma y la estrechamente

relacionada con las actividades.

Las teorias cientificas que se ha tomado como sustento son relacionadas con

el tema de investigacion teoria de Restricciones de Goldratt A. (2015) que consiste
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en comprender un conjunto de conocimientos, principios, herramientas, También
sugiere a las empresas dirigir sus esfuerzos en estos puntos criticos para optimizar el
proceso mas deébil y, como consecuencia, lograr mejoras en la actividad integral de la

organizacion.

Los enfoques teoricos que han sido tomados en cuenta de la variable branding son
los siguientes: Segun Sancho E. (2011) lo define como la disciplina involucrada en la
creacion y gestion de una marca, ya que es una parte esencial de la supervivencia de
un negocio, tanto en términos de su capacidad para generar ingresos futuros como

de su valor financiero.

De acuerdo Kotler & Armstrong (2013) Nos dice que la marca comercial es un
nombre, término, marca, simbolo, disefio 0 combinacion de los mismos, que identifica

al fabricante de un producto o servicio.

Segun Hoyos R. (2012) conceptualiza la marca como proceso de poner un
nombre en un producto, disefiar un logotipo y simbolo prominente y comunicarse

constantemente con los consumidores para hacer que su marca sea mas fuerte.

Los enfoques tedricos relacionados con la variable competitividad han sido los
siguientes: Segun Rubio V. (2011) define la competitividad con el éxito en el mundo
en el que opera. Una empresa es competitiva cuando logra desarrollar productos y

servicios de igual o mayor calidad y costo para sus competidores en el mundo.

De Keller. (1993) el valor de marca se define como el efecto diferencial que el
conocimiento del nombre de marca tiene en la respuesta del consumidor a las

acciones de marketing.

Segun Robbins & Culote (2013) La competitividad se refiere a su capacidad para
producir bienes y servicios de manera eficiente (con menores costos y mayor calidad),
lo que hace que sus productos sean atractivos, tanto en el pais como en el exterior.
La competitividad es el sello distintivo de cualquier organizacién para lograr su mision,

con mas éxito que otras organizaciones competidoras.
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.  METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion
3.1.1. Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion ha sido aplicada; se sustentara con el libro de metodologia de
la investigacion de Hernandez. S, Fernandez. C & Baptista. P (2014) quienes definen
gue la investigacion aplicada tiene por objetivo resolver un determinado problema,
enfocandose en la busqueda y consolidacidén del conocimiento para su aplicacion en

Su contexto.
3.1.2 Enfoque

El enfoque de la investigacion ha sido Cuantitativo, por lo que también se sustenta
con el libro de metodologia de la investigacion de Hernandez. S, Et al (2014) quienes
definen que el enfoque cuantitativo implica el uso de recopilacion y analisis de datos
para responder preguntas de investigacion y probar hipétesis predeterminadas y se
basa en mediciones numéricas, recuentos, estadisticas para identificar patrones de

comportamiento en una poblacion.
3.1.3 Disefio de investigacién

El disefio de la investigacién ha sido no experimental de corte transversal; lo que
sustenta en el libro de metodologia de investigacion de Hernandez. S, Et al (2014)
quienes definen que en el disefio no experimental no se realiza manipulacion, y se
observan los fenbmenos en su ambiente natural para ser analizados y de corte

transversal porque se recolectan datos en un solo momento.
3.1.4 Nivel de investigacion

Nivel de investigacion ha sido descriptivo correlacional o que se sustenta en el libro
de metodologia de investigacion de Bernal C. (2010) quien define que las
investigaciones correlacionales tienen como propdésito mostrar o examinar la relacion

entre variables o resultados de variables.
3.1.5. Método de Investigacion

El método ha sido hipotético-deductivo, lo que se sustenta con el libro de metodologia
de la investigacion de Bernal. C (2010) quien define que el método hipotético-
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deductivo Consiste en un procedimiento que comienza con algunas afirmaciones

como hipétesis y trata de reclutar o falsear tales hipoétesis.
3.2. Variables y operacionalizacion
3.2.1 Variable X branding

Segun Kotler & Armstrong. (2011) lo define como Nombre, término, sefial, simbolo o
disefio, o una combinacion de los mismos que identifica los productos o servicios de

un vendedor o grupo de vendedores distinguiéndolos de los de otros competidores.
Dimension 1: Nombre de la marca

Marca permiten a los compradores identificar mas rapidamente los bienes o servicios
gue necesitan o desean, tomar decisiones de compra facilmente y garantizar que se

obtenga a cambio una determinada calidad.
Indicadores: Experiencia, Recomendaciones y Valoracion de la marca
Dimensién 2: Simbolo

Cuando hablamos de simbolo, nos referimos a esa parte de la identidad grafica que
no se puede expresar con palabras y que refleja la personalidad y el caracter de la

marca o producto sin necesidad de un texto acompafante.
Indicadores: Reconocimiento de la marca, Identidad y Diferenciacion
Dimensién 3: Identificacion de Producto

Se entiende por definicibn de producto la eliminacion de cualquier informacion
relevante al producto y el conjunto de caracteristicas que hacen que un producto sea
diferente de otros productos, que es unico y diferente. Es la dimensién que hay que
diferenciar a lo largo del tiempo, para que las aspiraciones y suefios de los clientes

se hagan realidad con el tiempo.

Indicadores: Calidad, Costo y Oportunidad
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Variable Y Competitividad

Segun lvancevich y Lorenzi (1997), la competitividad es capaz de producir bienes y
servicios que puedan superar con éxito la prueba de los mercados internacionales y

nacionales.
Dimension 1: Innovacion

Introduccion en el mercado de un nuevo producto o proceso, capaz de aportar algin

elemento diferenciador, la apertura de un nuevo mercado
Indicadores: creatividad, mejora continua y calidad total
Dimensién 2: Eficiencia

Utilizacion correcta de los recursos (medios de produccion) disponibles con que

cuenta la organizacion.
Indicadores: recursos, productividad y logros
Dimension 3: Satisfaccion

Es una respuesta positiva que resulta del encuentro entre el consumidor con un bien
o servicio (Oliver, 1980); se trata de un estado emocional que se produce en respuesta

a la evaluacion del mismo.
Indicadores: lealtad, infraestructura y crecimiento
3.2.2. Matriz de Operacionalizacién de Variables
La matriz se muestra en el anexo N° 1.
3.3. Poblacion, muestray muestreo
3.2.1 Poblacion

La Poblacion estuvo constituida por 100 clientes que asisten y adquieren productos
y/o contratan servicios durante una semana en la empresa SISO que esta ubicada

av. San Martin N°159 — Comas
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e Criterios de inclusién: Se ha considerado para los efectos de la
investigacion al cliente que adquieren productos y/o servicios por un costo
mayor a S/ 100.00

e Criterios de exclusidn: No seran considerados los clientes que adquieren

productos y/o contratan servicios por montos menos a S/100.00
3.2.2. Muestra

Estuvo constituida por 60 clientes que adquieren productos y/o servicios a la empresa
SISO.

3.2.3. Muestreo
Se utilizo la técnica de muestreo no probabilistico por conveniencia.

3.2.4 Unidad de analisis: Estaran comprendidos todas las personas que adquieren un

producto y/o servicio de la empresa SISO de acuerdo al criterio de inclusion.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1. Técnicas

La técnica que se utilizé para el recojo de datos ha sido la encuesta el mismo que
tiene como sustento el libro de metodologia de investigacion de Bernal A. (2010) quien
define que la encuesta se fundamenta en un cuestionario de preguntas que se

preparan con el propésito de obtener informacion.
3.4.2. Instrumentos de recoleccion de datos

El instrumento ha sido el cuestionario o que también se fundamenta en el libro de
metodologia de investigacion de Bernal A. (2010) quien define al cuestionario como
un conjunto de estrategias para obtener informacion de los sujetos de investigacion,
dicho instrumento estd comprendido como anexo N°2; el mismo que ha sido validado
por el método de juicio de expertos integrados por 3 docentes con grado de Maestria
o Doctorado de la UCV, el mismo que esta comprendido en el anexo N°3; asi mismo
tiene la confiabilidad respectiva en base a una encuesta piloto, procesamiento en el
programa SPSS , utilizando el estadistico alfa de Cronbach lograndose como
resultado ,903 lo que es considerado de acuerdo a la tabla de fiabilidad muy alto, lo

gue esta contenido en el anexo N°4 .
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3.5. Procedimientos

3.5.1. Se ha coordinara con la maxima autoridad de la empresa para obtener los datos
mediante el uso de instrumentos de los clientes de la empresa mediante una

entrevista directa.

3.5.2. Se ha solicitado autorizacion del Gerente General de la empresa el mismo que
se ha materializado en el documento denominado Consentimiento informado que se

adjunta al presente como anexo N°5.

3.5.3. Los resultados de la encuesta han sido consignados en un Excel, los mismos
gue seran procesados en el programa SPSS para obtener las tablas y graficos de

frecuencia y pruebas de hipoétesis respectivas.
3.6. Método de analisis de datos
3.6.1. Método Descriptivo:

El método descriptivo ha consistido en obtener las tablas y graficos
debidamente interpretadas como resultado de los datos obtenidos a través de las
encuestas, lo que sustenta Llinas & Rojas (2017) mencionan que el método
descriptivo se presenta en funcion de los datos de la evidencia de resultados y que
estos mas adelante ayudaran a explicar la hipotesis

3.6.2. Método Inferencial:

El método inferencial ha consistido en desarrollar pruebas de hipétesis y lograr
conclusiones de acuerdo a los estadisticos. Hernandez et al. (2014) quienes
mencionan que el analisis inferencial tiene como propdsito realizar una prueba de las

hipotesis y generalizar los resultados alcanzados en la muestra a la poblacion.
3.7 Aspectos éticos

La investigacion se realizara de acuerdo a los principios éticos como son:
Honestidad, Confidencialidad y respeto fundamentalmente la autoria en las citas

respectivas.
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IV. RESULTADOS.
4.1. Descriptivos

4.1.1 Tabla de frecuencia de la variable Branding agrupada
Tabla 1

Variable x: Branding

Branding
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Indiferente 9 15,0 15,0 15,0
De acuerdo 38 63,3 63,3 78,3
Totalmente de 13 21,7 21,7 100,0
acuerdo
Total 60 100,0 100,0

Interpretacion: De acuerdo a la informacion obtenida de la encuesta realizada a los
clientes de SISO, referente a que si en la empresa se desarrolla Branding que agrupa
las dimensiones , Nombre ,Simbolo e identificacion del producto, los clientes
manifiestan que tal compariia presenta un nombre bien establecido en el mercado, lo
cual le permite tener buenas recomendaciones por parte de sus clientes, el resultado
es el siguiente, El 63,3% responden estar de acuerdo, el 21,7% responden totalmente

de acuerdo y el 15,0% respondieron ser indiferente

4.1.2 Tabla de frecuencia de la variable Competitividad agrupada
Tabla 2

Variable Y: Competitividad

Competitividad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Indiferente 16 26,7 26,7 26,7
De acuerdo 39 65,0 65,0 91,7
Totalmente de 5 8,3 8,3 100,0
acuerdo
Total 60 100,0 100,0

Interpretacion: De acuerdo a la informacion obtenida de la encuesta realizada a los

clientes de la empresa SISO, referente a que si en la empresa se desarrolla
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Competitividad que agrupa las dimensiones Innovacién, Eficiencia y satisfaccion, se
puede observar que para los clientes de SISO la empresa cuente con un nivel de
innovacion que le permite superar las expectativas de los clientes mediante los
nuevos productos que lanza al mercado, los cuales a su vez cuentan un mejoramiento
continuo que les hace posible diferenciarse. El resultado es el siguiente, el 65% estan
de acuerdo, el 26.7% son indiferentes y el 8,3% estan totalmente de acuerdo

4.2.1 Coeficiente de correlacidon, condiciones y reglas de decision
Coeficiente de correlacién
Tabla 3

Variables de coeficiente correlacion

Valores de coeficiente correlacion

RANGO RELACION

-1.00 Correlacién negativa perfecta
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacién negativa media

-0.25 Correlacion negativa deébil

-0.10 Correlacion negativa muy débil
0.00 No existe correlacion alguna entre las variables
+0.10 Correlacion positiva muy débil
+0.25 Correlacion positiva débil

+0.50 Correlacién positiva media

+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente: Elaborado en base a Herndndez, Ferndndez & Baptista (2014)
1.1.1. Condiciones:
e Sig. T=5%
e Nivel de aceptacion 95 %, z =1,96
e Ho = Hipotesis nula

e Ha = Hipotesis alterna
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1.1.2. Regla de decision:

a) Sivalor p >0.05, se acepta la Ho y se rechaza la Ha.

b) Sivalor p <0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha.

4.2.2 Pruebas de Hipotesis General: Existe relacion del branding con la competitividad

de la empresa Telecomunicaciones SISO, Comas 2022

Tabla 4

Prueba de hipétesis general

Hipotesis general

Ho: No existe relacion del branding con la competitividad de la empresa

Telecomunicaciones SISO, Comas 2022.

Ha: Si existe relacion del branding con

Telecomunicaciones SISO, Comas 2022.

Criterios de decision:

Si P-valor< a:0.05 se rechaza Ho

Si P-valor> a:0.05 No se rechaza Ha

Correlaciones

competitividad de

la empresa

Branding Competitividad

Rho de Spearman Branding

Competitividad

Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N

1,000
60
678"

,000
60

678"
,000

60
1,000

60

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

Interpretacion: En la Tabla al utilizarse el coeficiente de correlacion Rho de

Spearman para la hipotesis general, se pudo alcanzar un coeficiente de correlacion

R=0,678 entre el branding y la competitividad, referente que, existe una correlacion

positiva considerable. Lo anterior significa que, a medida que en la empresa de

Telecomunicaciones SISO hay una buena gestion del

nombre,

simbolo e

identificacion del producto, en esa misma proporcion se puede dar un mejor nivel de
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competitividad en la compafia potenciando componentes como: eficiencia,

innovacion y satisfaccion del cliente.

Asi mismo, en el contraste de hipotesis se utilizo el nivel de Significancia Bilateral de
0,000 que al ser inferior a 0,05, permitid6 rechazar la hipétesis nula y aceptar la
hipotesis alterna, concluyendo la existencia de una relacion positiva considerable en
la variable branding y variable competitividad en la empresa de Telecomunicaciones
SISO.

4.2.3 Pruebas de hipdtesis especifica 1: Existe relacion del nombre de la empresa

con la competitividad de Telecomunicaciones SISO, Comas 2022.

Ho: No existe relacion del nombre de la empresa con la competitividad de
Telecomunicaciones SISO, Comas 2022.
Ha: Si existe relacion del nombre de la empresa con la competitividad de

Telecomunicaciones SISO, Comas 2022.

Correlaciones
Competitividad Nombre

Rho de Spearman Competitividad Coeficiente de 1,000 ,596**
correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 60 60

Nombre Coeficiente de ,596** 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 60 60

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: En la Tabla al utilizarse el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman para la hip6tesis general, se pudo alcanzar un coeficiente de correlacion
R=0,596 entre la competitividad y el nombre, referente que, existe una correlacion
positiva considerable. Lo anterior significa que, a medida que en la empresa de
Telecomunicaciones SISO hay un buen nivel competitividad basado en la eficiencia,
innovacion y satisfaccion del cliente, el nombre de la compaiia puede verse

impactado de forma considerable en la misma proporcion y el cliente puede tener en
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tal medida una preferencia por los productos y/o servicios ofertados por el negocio, y

a su vez preferir y recomendar todo lo que la compafiia proponga en la venta.

Asi mismo, en el contraste de hipotesis se utilizo el nivel de Significancia Bilateral de
0,000 que al ser inferior a sig.0,05, permitié rechazar la hipétesis nula y aceptar la

hipotesis alterna, concluyendo la existencia de una relacion positiva considerable.

4.2.4 Prueba de hipétesis especifica 2: Existe relacion del simbolo de la empresa
con la competitividad de Telecomunicaciones SISO, Comas 2022

Ho: No existe relacion del simbolo de la empresa con la competitividad de

Telecomunicaciones SISO, Comas 2022.

Ha. Si existe relacion del simbolo de la empresa con la competitividad de

Telecomunicaciones SISO, Comas 2022.

Correlaciones
Competitividad Simbolo

Rho de Spearman Competitividad Coeficiente de 1,000 ,660"
correlacion

Sig. (bilateral) . ,030

N 60 60

Simbolo Coeficiente de 660" 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,030 :

N 60 60

Interpretacion: En la Tabla, al utilizarse el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman se pudo alcanzar un coeficiente de correlacion R=0,660 y Significancia
Bilateral de 0,000, se considera como correlacién positiva considerable. De acuerdo
a la regla de decision 0,05, permitio rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis
alterna, concluyendo la existencia de una relacion positiva considerable entre la
variable competitividad y la dimension simbolo en la empresa de Telecomunicaciones
SISO.

4.2.5 Prueba de hipotesis especifica 3: Existe relacion de la identificacion del
producto de la empresa con la competitividad de Telecomunicaciones SISO, Comas
2022. Ho: No existe relacién de la identificaciéon del producto de la empresa
con la competitividad de Telecomunicaciones SISO, Comas 2022.
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Ha: Si existe relacion de la identificacion del producto de la empresa con la
competitividad de Telecomunicaciones SISO, Comas 2022
Correlaciones

Identificacion
Competitividad  de producto

Rho de Spearman Competitividad  Coeficiente de correlacion 1,000 675"
Sig. (bilateral) . ,000

N 60 60

Identificacion de Coeficiente de correlacion 675" 1,000

producto Sig. (bilateral) ,000 :

N 60 60

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

Interpretacion: En la Tabla, al utilizarse el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman se pudo alcanzar un coeficiente de correlacion R=0,691 y Significancia
Bilateral de 0, 000, se considera como correlacion positiva considerable. De acuerdo
a la regla de decision 0,05, permitio rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis
alterna, concluyendo la existencia de una relacion positiva considerable entre la
variable competitividad y la dimensién identificacion del producto en la empresa de
Telecomunicaciones SISO.

hay un buen nivel competitividad basado en la eficiencia, innovacion y satisfaccion
del cliente, los productos y/o servicios ofertados son considerados mejores que los de
la competencia permitiendo satisfacer al cliente de acuerdo a sus necesidades.
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V. DISCUSION

5.1 El objetivo general de la investigacion ha sido determinar la relacion del
Branding con la competitividad al respecto, de acuerdo a la interpretacion de los
resultados descriptivos e inferenciales obtenidos se ha determinado que existe

relacion de la variable branding con la variable competitividad

Dicho resultado tiene coherencia con los resultados de las investigaciones de
Rodriguez L. Molina A. Ledn A.& Serrano A. (2020) quienes concluyeron la
importancia del branding en el posicionamiento de marca y la competitividad para
sacar adelante la empresa especialmente cuando es calificado por su calidad por
parte del consumidor. Asi también con los resultados de Mufioz G. (2021) quienes
definen que la competitividad es la competencia permanente entre empresas del
mercado ante la sociedad para satisfacer las necesidades de los consumidores y a

Su vez crear una marca dentro de la mente del cliente.

También los resultados estan comprendidos con los alcances de la teoria cientifica
teoria de Restricciones de Goldratt A. (2015) que consiste en comprender un conjunto
de conocimientos, principios, herramientas, sugiere a las empresas dirigir sus

esfuerzos a los puntos mas criticos para optimizar el proceso mas débil.

Asi también esta comprendido dentro de los alcances de los enfoques tedricos Segun
Rubio V. (2011) quien define la competitividad con el éxito en el mundo en el que
opera. Una empresa es competitiva cuando logra desarrollar productos y servicios de
igual o mayor calidad y costo para sus competidores en el mundo.

Segun Keller (1993) valor de marca se define como el impacto diferencial que tiene el
conocimiento de una marca en las respuestas de los consumidores a las acciones de
marketing.

La metodologia utilizada nos ha permitido lograr los objetivos e hipétesis planteada

para la investigacion.

5.2 Objetivo especifico 1 de la investigacién ha sido determinar la relacién del nombre
de la empresa con la competitividad al respecto, de acuerdo a la interpretacién de los
resultados descriptivos e inferenciales obtenidos se ha determinado que existe

relacion de la variable branding con la variable competitividad
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Dicho resultado tiene coherencia con los resultados de las investigaciones Ramos P.
& Francisco E. (2019) quienes concluyeron que la marca se debe utilizar para
posicionar las marcas en el mercado y es importante conocer como se perciben los
atributos asociados al nombre de la empresa. Lopez M. & Revilla V. (2019) quienes
concluyen que el branding es una herramienta clave para que los emprendedores y
futuras empresas logren la sostenibilidad y logren el éxito.

La metodologia utilizada nos ha permitido lograr los objetivos e hipoétesis planteada

para la investigacion.

5.3 Objetivo especifico 2 de la investigacion ha sido determinar la relacion del simbolo
de la empresa con la competitividad al respecto, de acuerdo a la interpretacion de los
resultados descriptivos e inferenciales obtenidos se ha determinado que existe

relacion de la variable branding con la variable competitividad.

Dicho resultado tiene coherencia con los resultados de las investigaciones Negrete B.
Hernadndez I. & Loera E. (2015) quienes concluyen que el uso del branding es
fundamental para lograr posicionarse en el mercado nacional e internacional,
utilizando la gestion de marca y su importancia de como un area de oportunidad de
estudio en esta linea del conocimiento. Zahra H, Sahar S. & Adel A. (2018) quienes
concluyen que el branding tiene el potencial de ser una fuente de ventajas
competitivas a largo plazo para cualquier empresa.

La metodologia utilizada nos ha permitido lograr los objetivos e hipétesis planteada

para la investigacion.

5.4 Objetivo especifico 3 determinar la relacién de la identificacion del producto con
la competitividad. de acuerdo a la interpretacion de los resultados descriptivos e
inferenciales obtenidos se ha determinado que existe relacion de la variable branding

con la variable competitividad.

Dicho resultado tiene coherencia con los resultados de las investigaciones Heleno. &
Marconi V. (2017) quienes concluyen que la identificacion del producto es referente a
como el consumidor conoce tu marca y la importancia de la calidad de los productos
gue se busca satisfacer deseos que los consumidores muchas veces aun no son
conscientes. Acosta L. Flores P. & Silva L. (2018) quienes concluyen que las

empresas tienen como objetivo, a través de herramientas como el Branding,
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posicionar la imagen de su producto con el fin de obtener ventajas competitivas, incidir
en la percepcion de compra del consumidor y la importancia de comprender y abordar

los aspectos conceptuales, asi como identificar las variables

La metodologia utilizada nos ha permitido lograr los objetivos e hipétesis planteada

para la investigacion.

5.5. La hipotesis general planteada ha sido que existe relacién del branding con la
competitividad; para probar dicha hip6tesis se realizaron pruebas estadisticas
lograndose como resultado que el coeficiente de correlacion RHO Spearman es 0,678
y la significancia Bilateral de 0,000, Se considera como correlacion positiva
considerable; asimismo, de acuerdo a la regla de decisién 0,05, Se rechaza la Ho y
se acepta la Ha. En consecuencia, se ha probado que la hipétesis plantada es
verdadera, por lo tanto, existe relacion entre la variable branding y la variable
competitividad.

5.6 La hipotesis especifica 1 planteada ha sido existe relacion del nombre de
la empresa con la competitividad; para probar dicha hipotesis se realizaron
pruebas estadisticas lograndose como resultado que el coeficiente de
correlacion RHO Spearman 0,596 y Significancia Bilateral de 0,000, Se considera
como correlacion positiva considerable; asimismo, de acuerdo a la regla de
decision 0,05 permitio rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alterna,
concluyendo la existencia de una relacion positiva considerable entre la variable

competitividad y la dimensién nombre en la empresa de Telecomunicaciones SISO.

5.7 La hipotesis especifica 2 planteada ha sido existe relacion del simbolo de
la empresa con la competitividad; para probar dicha hipdtesis se realizaron
pruebas estadisticas lograndose como resultado que el coeficiente de
correlacion Rho de Spearman se pudo alcanzar un coeficiente de correlacion
R=0,660 y Significancia Bilateral de 0,000, Se considera como correlacion positiva
considerable. De acuerdo a la regla de decision 0,05, permitié rechazar la hipotesis
nula y aceptar la hipétesis alterna, concluyendo la existencia de una relacién
positiva considerable entre la variable competitividad y la dimensién simbolo en la
empresa de Telecomunicaciones SISO.
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5.8 La hipotesis especifica 3 planteada ha sido existe relacion de la identificacion del
producto de la empresa con la competitividad; para probar dicha hipotesis se
realizaron pruebas estadisticas lograndose como resultado el coeficiente de
correlacion Rho de Spearman se pudo alcanzar un coeficiente de correlacion R=0,691
y Significancia Bilateral de 0, 000, Se considera como correlacion positiva
considerable. De acuerdo a la regla de decision 0,05, permitié rechazar la hipo6tesis
nula y aceptar la hipétesis alterna, concluyendo la existencia de una relacion positiva
considerable entre la variable competitividad y la dimension identificacion del producto

en la empresa de Telecomunicaciones SISO.

5.9. De acuerdo a la informacién obtenida de la encuesta realizada a los clientes de
la empresa SISO, referente a que si en la empresa se desarrolla Branding que agrupa
las dimensiones , Nombre de marca ,Simbolo e identificacion del producto, los clientes
manifiestan que tal compariia presenta un nombre bien establecido en el mercado, lo
cual le permite tener buenas recomendaciones por parte de sus clientes, el resultado
es el siguiente, EI 63,3% responden estar de acuerdo, el 21,7% responden totalmente
de acuerdo y el 15,0% respondieron ser indiferente .

5.10. De acuerdo a la informacion obtenida de la encuesta realizada a los clientes de
SISO, referente a que si en la empresa se desarrolla Competitividad que agrupa las
dimensiones , Innovacion, Eficiencia y satisfaccion , la empresa cuente con un nivel
de innovacion que le permite superar las expectativas de los clientes mediante los
nuevos productos que lanza al mercado, los cuales a su vez cuentan un mejoramiento
continuo que les hace posible diferenciarse en el mercado , el resultado es el siguiente
, El 65% responden estar de acuerdo , el 26.7% son indiferentes y el 8,3% estan
totalmente de acuerdos.
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VI.

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

CONCLUSIONES

Con relacion al objetivo general y de acuerdo al analisis descriptivo
inferencial de la investigacion se ha determinado que existe relacion

significativa de las variables branding con la competitividad.

Con relacion al objetivo especifico existe relacion del nombre de la empresa
con la competitividad, lo cual indica que la empresa en su tiempo de
existencia ha dejado una imagen con buen grado de desempefio en el

sector de las telecomunicaciones.

Con relacién al objetivo especifico 2 existe relacion del simbolo de la
empresa con competitividad, el 100% de los encuestados reconoce bajo
criterios sobresalientes el logotipo de SISO, lo cual deja ver un
posicionamiento en la mente del consumidor de la imagen corporativa de la

empresa.
Con relacién al objetivo especifico 3 existe relacion del producto de la

empresa con competitividad, los encuestados dejan ver que bajo el criterio

de acuerdo tales productos y servicios si satisfacen sus expectativas.
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VIl.  RECOMENDACIONES

7.1 Teniendo en cuenta que el principal hallazgo encontrado es que existe relacion
de la variable branding con la variable competitividad. Se recomienda al Gerente
General de la empresa Telecomunicaciones SISO implementar el plan Branding para
lograr un impacto en los clientes actuales y potenciales que contribuiran al incremento

de las ventas y por consiguiente la rentabilidad de la organizacion.

7.2. Se recomienda al Gerente de la empresa Telecomunicaciones SISO, adoptar
estrategias que comuniquen los atributos especificos de tecnologia y exclusividad de
la marca, para atraer a mas clientes mediante la publicidad y promocién innovadora

gue genere posicionamiento.

7.3. Se recomienda enfatizar su esfuerzo en el disefio de logotipos, porque es
necesario integrar completamente el nombre, el logotipo, los colores y la tipografia

para que se presenten de manera coherente y cohesionada.

7.4. Se recomienda para mejorar la satisfaccion del cliente, crear una estrecha
vinculacion no solo con la estrategia de posicionamiento de imagen, sino también
fidelizarlos a través de la diferenciacion de productos y servicios, brindando servicios
de calidad y producto acorde a sus necesidades, ademas de tener en cuenta todos
los deseos deseados. atributos y caracteristicas asociadas a la empresa, todo ello

bajo una adecuada marca e identidad corporativa que transmita uniformidad.
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ANEXOS

ANEXO1 Matriz de operacionalizacion de las variables Branding empresarial y Competitividad de la empresa SISO

) ] ESCALA DE
VARIABLES DEFINICION DEFINICION ; MEDICION
DE ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Experiencia
1. En el tiempo de existencia de la empresa SISO | Ordinal
se ha desempefiado como buena empresa
Segun Kotler & Nombre Recomendacio 2. Recomendaria los servicios y productos que
Armstromg. (2011) nes vende en la empresa SISO Opciones de
i La variable 1. . - — — :
lo  define ~ como Valoracién de 3. Prefiere adquirir los productos o servicios en la | "€SPuestas:
Nombre, término, | granging la marca empresa SISO
sefial, simbolo o i
disefio o una Emp.re,sarlal . se Reconocimient 4. Reconoce usted el logotipo de SISO Escala Likert
I medira  mediante o de la marca
Variable X | combinacion  de | |55 dimension’s e 5. Totalmente de
ellos que | indji '
: ' indicadores de ; acuerdo
Brandlng identifica los Simbolo Identidad . B -
Empresarial productos o | Nombre 5. Tiene prestigio y es reconocido la marca SISO 4.De acuerdo
servicios de un 6. Los productos y servicios que ofrece SISO son
Simbolo ) o mejores gque de la competencia 3.Ni de acuerdo ni
Vendedor 0 grupo leerenCIacon en desacuerdo
de vendedores Y | |dentificacion  del : —
los diferencia de producto Calidad 7. Los prOdl-,ICl.IOS y servicios que vende la empresa | 2. En desacuerdo
aquellos de la SISO satisfice sus expectativas
. osto . os precios de los productos y/o servicios que .
competencia Cost 8. Losp de los productos y/ q 1.Totalmente de
’ Identificacion del vende la empresa son mejores que la | acuerdo
producto competencia
Oportunidad 9. Los bienes y servicios que adquiere de la
empresa estan disponibles y son entregados de
acuerdo a sus necesidades
Segin Robbins & | La variable 2 Creatividad 10. Ir;zrma?]r:rﬁ)tree;zzmeofrece nuevos  productos ordinal
Coulter (2013) la . . Innovacion -
competitividad es la Satisfaccion de los Mejora 11. La empresa mejora permanentemente los
continua productos y servicios que ofrece

capacidad de

clientes se medira




Variable Y

competitivi
dad

generar la mayor
satisfaccién de los
consumidores

mediante servicio a
los clientes ,
innovacion,globaliza
cion, eficiencia vy
productividad

mediante

dimensiones
indicadores de

Satisfaccion

Servicio
clientes

a

las
e

los

Calidad total 12. Los productos que ofrece la empresa superan
sus expectativas
Recursos 13. La empresa demuestra un local, personal y
servicios adecuados
Eficiencia Productividad 14. La empresa ofrece productos a menor costo que
los de la competencia
Logros 15. La empresa demuestra crecimiento y mejora
permanentemente
Lealtad 16. Usted prefiere adquirir los productos y servicios
) » gue requiere en la empresa SISO
Satisfaccion Infraestructura 17. La empresa SISO tiene sus locales bien
construidos y estan ubicados en buenos lugares
18. La empresa SISO ha demostrado en los ultimos
Crecimiento

5 afios que tiene stock de productos y cada vez
mas clientes.

Opciones de
respuestas:

Escala Likert

5. Totalmente de
acuerdo

4.De acuerdo

3.Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

2. En desacuerdo

1.Totalmente de
acuerdo




ANEXO N°2
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

CUESTIONARIO PARA ENCUESTAR A CLIENTES DE LA EMPRESA
TELECOMUNICACIONES SISO

Estimado(a) cliente(a): El presente instrumento es de caracter andnimo; tiene como
objetivo elaborar una tesis titulada Branding empresarial y competitividad de la
empresa Telecomunicaciones SISO, Comas-2022 Por ello se le solicita responda
con veracidad los siguientes enunciados.

INSTRUCCIONES: Esta Ud. de acuerdo con llenar el formulario Sl () No () Si esta
de acuerdo, a continuacién, se presenta una serie de enunciados a los cuales usted
debera marcar con una X de acuerdo a su criterio o lo que considere conveniente.

Preguntas 5 4 3 2 1
N° Totalmente De Indiferente En Totalmente
de Acuerdo Desacuerdo En

VARIABLE INDEPENDIENTE
BRANDING EMPRESARIAL

DIMENSION: NOMBRE

1 En el tiempo de existencia de la empresa
SISO se ha desempefiado como buena
empresa

2 | Recomendaria los servicios y productos
que vende en la empresa SISO

3 | Prefiere adquirir los productos o servicios
en la empresa SISO

DIMENSION: SIMBOLO

5
Reconoce usted el logotipo de SISO

6 | Tiene prestigio y es reconocido la marca
SISO

7| Los productos y servicios que ofrece SISO
son mejores que de la competencia

DIMENSION: IDENTIFICACION
DE PRODUCTO
9

Los productos y servicios que vende la
empresa SISO satisfice sus expectativas

10 | Los precios de los productos y/o servicios
que vende la empresa son mejores que la
competencia




11

Los bienes y servicios que adquiere de la
empresa estan disponibles y son
entregados de acuerdo a sus necesidades

VARIABLE DEPENDIENTE
COMPETITIVIDAD

DIMENSION: INNOVACION

12

La empresa ofrece nuevos productos
permanentemente

13

La empresa mejora permanentemente los
productos y servicios que ofrece

14

Los productos que ofrece la empresa
superan sus expectativas

DIMENSION: EFICIENCIA

15

La empresa demuestra un local ,personal
y servicios adecuados

16

La empresa ofrece productos a menor
costo que los de la competencia

17

La empresa demuestra crecimiento y
mejora permanentemente

DIMENSION: SATISFACCION

18

Usted prefiere adquirir los productos y
servicios que requiere en la empresa SISO

19

La empresa SISO tiene sus locales bien
construidos y estan ubicados en buenos
lugares

20

La empresa SISO ha demostrado en los
Ultimos 5 afios que tiene stock de
productos y cada vez mas clientes.




ANEXO 3: VALIDACION DE LOS EXPERTOS

Titulo de la investigacion: “Branding empresarial y competitividad de la empresa Telecomunicaciones SISO, Comas 2022

Apellidos y nombres de los investigadores: Ponte Jara Tania

Apellidos y nombres del experto: Dr. Davila Arenaza, Victor Demetrio

ASPECTO POR OPINION DEL EXPERTO
EVALUAR
P Sl NO | OBSERVACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE | CUMPLE| SUGERENCIAS
Experiencia En el tiempo de existencia de la empresa SISO se ha desempefiado X
como buena empresa
NOMBRE Recomendaciones 2. Recomendaria los servicios y productos que vende en la empresa X
SISO
Valoracién de la marca 3. Prefiere adquirir los productos o servicios en la empresa SISO X
. - X
VARIABLE ReC°”°C'm'9”t.° delamarca | 4. Reconoce usted el logotipo de SISO
INDEPENDIENTE Identidad 5. Tiene prestigio y es reconocido la marca SISO X
: BRANDING SIMBOLO » , X
EMPRESARIAL ) o Los productos y servicios que ofrece SISO son mejores que de la
Diferenciacion competencia
) 7. Los productos y servicios que vende la empresa SISO satisfice sus X
Calidad expectativas
IDENTIEICACION Costo 8. Losf precios de los product_os ylo servicios que vende la empresa son X
DEL PRODUCTO mejores que la competenCIa
Oportunidad 9. Los bienes y servicios que adquiere de la empresa estan disponibles X
y son entregados de acuerdo a sus necesidades
Creatividad 10. La empresa ofrece nuevos productos permanentemente X
. . : 11. La empresa mejora permanentemente los productos y servicios que X
VARIABLE INNOVACION Mejora continua ofrecep ora p P y d
DEPENDIENTE i 12. Los productos que ofrece la empresa superan sus expectativas X
COMPETITIVID Calidad total . p q p p p
AD Recursos 13. La empresa demuestra un local ,personal y servicios adecuados X
EFICIENCIA Productividad 14. La empresa ofrece productos a menor costo que los de la X

competencia




15. La empresa demuestra crecimiento y mejora permanentemente

Logros
16. Usted prefiere adquirir los productos y servicios que requiere en la
Lealtad empresa SISO
17. Laempresa SISO tiene sus locales bien construidos y estan ubicados
< Infraestructura
SATISFACCION en buenos lugares
Crecimiento 18. La empresa SISO ha demostrado en los ultimos 5 afios que tiene

stock de productos y cada vez més clientes.

X

Firma del experto: ] Resultado: *Aplicable *No Aplicable
e — X
“‘/SK A Fecha_ 5 / 11 /2021
Titulo de la investigacion: “Branding empresarial y competitividad de la empresa Telecomunicaciones SISO, Comas 2022
Apellidos y nombres de los investigadores: Ponte Jara Tania
Apellidos y nombres del experto: Dr. Rossana Inés Gallesio Gonzales
ASPECTO POR OPINION DEL EXPERTO
EVALUAR
Sl NO | OBSERVACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE | CUMPLE| SUGERENCIAS
Experiencia 1. En el tie~mpo de existencia de la empresa SISO se ha X
desempefiado como buena empresa
NOMBRE Recomendaciones 2. Recomendaria los servicios y productos que vende en la empresa X
SISO
Valoracion de la marca 3. Prefiere adquirir los productos o servicios en la empresa SISO X
— ) X
VARIABLE ReCOHOC'm'em.O delamarca | 4. Reconoce usted el logotipo de SISO
INDEPENDIENTE Identidad 5. Tiene prestigio y es reconocido la marca SISO X
: BRANDING SIMBOLO " . X
EMPRESARIAL . o 6. Los productos y servicios que ofrece SISO son mejores que de la
Diferenciacion competencia
) 7. Los productos y servicios que vende la empresa SISO satisfice sus X
Calidad expectativas
IDENTIFICACION Costo 8. Log precios de los productqs ylo servicios que vende la empresa son X
DEL PRODUCTO mejores que la competencia
Oportunidad 9. Los bienes y servicios que adquiere de la empresa estan disponibles X
y son entregados de acuerdo a sus necesidades
VARIABLE INNOVACION Creatividad 10. La empresa ofrece nuevos productos permanentemente X




DEPENDIENTE Mejora confinua 11. La empresa mejora permanentemente los productos y servicios que X
COMPETITIVID ofrece
AD Calidad total 12. Los productos que ofrece la empresa superan sus expectativas X
Recursos 13. La empresa demuestra un local ,personal y servicios adecuados X
Productividad 14. La empresa ofrece productos a menor costo que los de la X
EFICIENCIA competencia
15. La empresa demuestra crecimiento y mejora permanentemente X
Logros
16. Usted prefiere adquirir los productos y servicios que requiere en la X
Lealtad empresa SISO
17. Laempresa SISO tiene sus locales bien construidos y estan ubicados X
< Infraestructura
SATISFACCION en buenos lugares
Crecimiento 18. La empresa SISO ha dempstrgdo en los Ultimos 5 afios que tiene X
stock de productos y cada vez més clientes.
Firma del experto: Resultado: *Aplicable *No Aplicable
X
Fecha__10 / 11 / 2021
Titulo de la investigacion: “Branding empresarial y competitividad de la empresa Telecomunicaciones SISO, Comas 2022
Apellidos y nombres de los investigadores: Ponte Jara Tania
Apellidos y nombres del experto: Dr. Carranza Estela, Teodoro
ASPECTO POR OPINION DEL EXPERTO
EVALUAR
: Sl NO | OBSERVACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE | CUMPLE| SUGERENCIAS
Experiencia 1. En el tie~mpo de existencia de la empresa SISO se ha X
desempefiado como buena empresa
VARIABLE NOMBRE Recomendaciones 2. Recomendaria los servicios y productos que vende en la empresa X
INDEPENDIENTE SISO
: BRANDING i ifi ici X
EMPRESARIAL Valoracion de la marca 3. Prefiere adquirir los productos o servicios en la empresa SISO
Reconocimiento de la marca 4. Reconoce usted el logotipo de SISO
SIMBOLO - . . .
Identidad 5. Tiene prestigio y es reconocido la marca SISO




. o 6. Los productos y servicios que ofrece SISO son mejores que de la X
Diferenciacion competencia
) 7. Los productos y servicios que vende la empresa SISO satisfice sus X
Calidad expectativas
IDENTIEICACION Costo 8. Los precios de los productos y/o servicios que vende la empresa son X
DEL PRODUCTO mejores que la competencia
Oportunidad 9. Los bienes y servicios que adquiere de la empresa estan disponibles X
y son entregados de acuerdo a sus necesidades
Creatividad 10. La empresa ofrece nuevos productos permanentemente X
) : : 11. La empresa mejora permanentemente los productos y servicios que X
Mejora continua
INNOVACION ! ofrece
Calidad total 12. Los productos que ofrece la empresa superan sus expectativas X
Recursos 13. La empresa demuestra un local ,personal y servicios adecuados X
VARIABLE Productividad 14. La empresa ofrece productos a menor costo que los de la X
DEPENDIENTE | EgiciIENCIA competencia
COMPETITIVID 15. La empresa demuestra crecimiento y mejora permanentemente X
IAD Logros
16. Usted prefiere adquirir los productos y servicios que requiere en la X
Lealtad empresa SISO
17. Laempresa SISO tiene sus locales bien construidos y estan ubicados X
< Infraestructura
SATISFACCION en buenos lugares
Crecimiento 18. La empresa SISO ha demostrado en los ultimos 5 afios que tiene X
T (T stock de productos y cada vez més clientes.

Firma del experto:

LY .
’ DR TEK A BSTELA
;m EN ACMINISTRACION

CLAD CLADDB1IT1

Fecha__15 / 11 /2021

Resultado: *Aplicable

*No Aplicable




ANEXO N-4: CONFIABILIDAD
Para Hernandez & Mendoza, (2018) la fiabilidad “Se refiere al grado en que su

aplicacién repetida al mismo individuo, caso o muestra produce resultados iguales”

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 60 100,0
Excluido® 0 ,0

Total 60 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,804 18

Al analizar la consistencia interna del instrumento aplicado a los clientes de la empresa SISO
considerando los 18 items constitutivos entre las variables: Branding empresarial
(independiente) y Competitividad (Dependiente) se obtuvo que el instrumento presente una
buena confiabilidad mediante el alfa de Cronbach que fue de 0,804. Lo anterior, da entender
que los items utilizados buscan medir el mismo constructo tedrico que se plantea analizar en la
tesis desarrollada.

ANEXO 5: CONSENTIMEINTO INFORMADO



QSISO

BETEMAS & BSOS TRANE

CONSENTIMIENTO INFORMADO
Sefor {es)
Universidad Cesar Vallejo - Sede Lima Norte

De mi mayor consideracion

Telecomunicaciones SISO, con Ruc 10459926360 autariza a: Pante Jara Tanda, identificado con
DN| 46836668, estudiante de 1a facultad de Ciencias Empresariales, de ks escuels profesional de
Administracién, pars que inicie las investigaciones pertinentes para desarrolfar la tesis titulada:
Branding empresarial y competitividad de la empresa telecomunicaciones SISO, Comas 2022,

Por medio del presente, se deja constancia de |o antes sefialado
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CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis titulada: "BRANDING
EMPRESARIAL Y COMPETITIVIDAD DE LA EMPRESA TELECOMUNICACIONES SISO
, COMAS 2022", cuyo autor es PONTE JARA TANIA, constato que la investigacion tiene
un indice de similitud de 6.00%, 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
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