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RESUMEN

La empresa Estudio Contables S.K, tuvo por objetivo demostrar la relacién del branding con
la ventaja competitiva del estudio contable S.K. Lima 2019. La investigacion fue de tipo
aplicada, con enfoque cuantitativo y de nivel exploratorio. La poblacion de estudio estuvo
conformada por los clientes del estudio en el distrito de cercado de lima, se obtuvo una
muestra no probabilistica y por convivencia de 53 personas clientes del estudio, el
instrumento estuvo compuesto por 20 items los cuales se aplicaron a los clientes del estudio,
la técnica aplicada fue la encuesta. Es una empresa dedicada a dar asesorias y consultorias,
cuya actividad principal es controlar los diferentes presupuestos, fondos, inventario anual de
todos los activos fijos y movimientos financieros de las empresas que se tienen como cliente.
La informacion recolectada por los clientes fueron procesados por el programa estadistico
SPSS statistics v. 25, se utilizé el estadistico correlacional con mediciones no paramétricas
realizado por la prueba de Kolgomorov Smirnov, dando un valor de p=sig.=0,000 para
ambas variables sefialando asi para utilizar el método estadistico inferencial Rho de
Spearman el cual dio como resultado una correlacion positiva muy fuerte de p=,803 y la
prueba de hipotesis presentada se acepta, los resultados fueron positivos dentro de la

organizacion, a ello demuestran que existe relacion entre las variables mencionadas.

Palabras claves: El branding, ventaja competitiva, publicidad.
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ABSTRACT

The company Estudio Contables S.K, aimed to demonstrate the relationship of branding with
the competitive advantage of the accounting firm S.K. Lima 2019. The research was applied,
with a quantitative and exploratory level approach. The study population was made up of
the clients of the study in the district of Cercado de Lima, a non-probabilistic sample was
obtained and by coexistence of 53 people clients of the study, the instrument was made up
of 20 items which were applied to the clients of the study, the technique the technique applied
was the survey. It is a company dedicated to giving advice and consultancies, whose main
activity is to control the different budgets, funds, annual inventory of all fixed assets and
financial movements of the companies that are held as clients. The information collected by
clients was processed by the SPSS statistics v. 25, the correlational statistic with non-
parametric measurements made by the Kolgomorov Smirnov test was used, giving a value
of p = sig. = 0.000 for both variables, thus indicating to use Spearman’'s Rho inferential
statistical method which resulted in a correlation Very strong positive of p =, 803 and the
hypothesis test presented is accepted, the results were positive within the organization, thus

showing that there is a relationship between the mentioned variables.

Keywords: branding, the competitive advantage, advertising.
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I. INTRODUCCION

Hoy en dia las empresas de estudios contables estan constituidas mediante la marca, en estos
tiempos cada organizacion se dedica a brindar servicios, asimismo el objetivo es lograr
crecer por su marca establecida ya que los clientes se sentirian identificados con la
organizacion. Es por ello, que en la empresa Estudio Contable S.K brinda servicios al cliente,
ya que, se ha detectado una deficiencia en la empresa, asimismo esta investigacion se enfoca
a la realidad problematica, se ha observado que no tienen bien establecidos la vision, mision
de la organizacion, la falta de publicidad ya que los clientes no estan bien identificados con
la marca, mejorar la publicidad, es por ello que de acuerdo a la problematica que presenta la
empresa se ha elegido las variables. Conforme hecho la entrevista al gerente menciono que
la situacion actual del estudio contable es estable, el menciono que tiene que tiene algunas
complicaciones en la publicidad y la marca del servicio que brinda ya que existe diferentes
competencias en el mercado que ya estan establecidas o reconocidas por la marca, el teme a
la realizacion del branding, segun él nos cuenta que con crear una marca o un eslogan que le
identifique a su empresa le generaran gastos, que aun todavia no pensaba implementarlo,

tampoco sabe que beneficios traeria el branding cuando lo aplica a su empresa.

Por otro parte, menciono que deberia mejorar el branding ya que ha perdido diversas
oportunidades de obtener més clientes, también tiene problemas en la aplicacion, no contaba
con una marca ya establecida. Asimismo, se llego a la conclusion que su empresa Estudio
Contable S.K cuenta con un déficit de estrategia de creacion de marca no tiene conocimiento
que es el branding y no sabe cdmo expandir su negocio y como funcionar para llegar a sus
objetivos, en principio a este problema encontrado, se surge el planteamiento de esta
investigacion que busca implementar una creacion de marca para solucionar a los problemas
encontrados anteriormente, lo que se busca crear valor de una marca a nivel nacional para
obtener las metas establecidas, para asi lograr la ventaja competitiva ante las demas

competencias, se generaria rentabilidad y estabilidad.

Es por ello, que a nivel nacional hoy en dia el autor nos menciona su primer pocast:
consultoria tributaria afirma, Castro (2017) indica que: Lo que se busca es que las personas
entiendan cdmo se aplican las normas que se publican y el impacto que éstas tienen. Vamos
a tocar temas de coyuntura tributaria de forma sencilla sobre todo para aquellos que no tienen

acceso a una asesoria.



Asimismo, menciona Castro (2017) indica que: “los estudios contables tienen la
obligacion de difundir libros contables asociados a los negocios tributarios, de acuerdo a lo
establecido a un plazo méaximo de retraso aprobado por la ley, se tiene que cumplir de todas
maneras que sean libros contables. Por lo tanto, a nivel local Estudio Contable S.K es una
empresa enfocada en brindar servicios en las siguientes &reas: asesoria empresarial,
contaduria, auditoria, tributacion, financiera y administrativa. La presencia en mercado no
lleva mejorar cada dia mas, por la competencia que existe. Por lo tanto, lo que busca esta
investigacion es determinar la relacién del branding y la competencia competitiva en el

estudio contable S.K. cuyo objetivo es demostrar la relacion entre las dos variables.

En este sentido, la investigacion est4d conformada por articulos de investigacion y tesis

elaboradas en los Gltimos afios, las cuales apoyaran la investigacion.

Al respecto, Vargas (2016) En la presente investigacion el objetivo principal de esta
investigacion es determinar el efecto del branding en el posicionamiento de marca de las
Mipymes en el sector calzado, concluyeron que al momento de investigar el branding si se
tenia o no un efecto en el posicionamiento de la empresa frente a la competencia, se hizo un
andlisis profundo para diagnosticar los factores del prestigio de la marca e vigilancia de las

demas marcas en el mercado.

De igual manera Gémez (2018) El investigador concluyo lo siguiente: Se planea
implementar estrategias mediante componentes de la administracion por desarrollo, para las
universidades privadas de la capital se desarrolla por conocimientos, componentes,
herramientas, practicas y procedimientos, estos van de la mano con cada dimension lo cual
nos llevan a un cambio fundamental en el procedimiento de administracion lo cual llevan a

un gran reto a las universidades.

Al respecto, Jiménez (2016) los investigadores concluyeron que la administracion de
la marca de la empresa estudiada casi la mayoria tiene una aceptacion del 9% es adecuado y
el 91% no es adecuado se estudid a las dimensiones para analizar el nivel de aceptacion de
las caracteristicas de la marca que en mayoria es adecuada también se obtuvo que existia una
baja relacion del nivel de tramite de marca y el posicionamiento con un 95% de confianza

en la empresa de pinturas.

En este sentido Gomez (2016). Los autores recomendaron que se debe de mejorar las
habilidades y estrategias del branding para impulsar mejor la estrategia de posicionamiento

dentro de la empresa, se bebe publicar anuncios con mensajes que entiendan el publico



objetivo el mensaje debe de incentivar y atraer para que asi el cliente pueda comprar o
adquirir el servicio. El cliente se sentird identificado con la marca de la empresa. Se
recomienda hacer publicidades mediante las redes sociales todas las actividades y atractivos
turisticos que tiene la empresa, de manera que se estaria demostrando el origen del producto.
Con ello se tiene que disefiar un spot publicitario para promover el proyecto de manera que

se hara mas conocida.

Asimismo, Escamilla, Moreno y Calderén (2018) Los investigadores concluyeron lo
siguiente: la tecnologia es una herramienta muy importante en la actualidad para cualquier
tipo de negocio, nos encontramos con diferentes tipos de paginas web como ejemplo se
encuentra la aplicacion social media que esta aplicacion es muy buena para promocionar los
servicios que se desea ofertar, las pequefias empresas que estadn creciendo no saben

aprovechar de esta tecnologia

Por otro lado, se tomd en cuenta las teorias referidas al tema investigado, las cuales respaldan

la investigacion asi poder definir las variables de esta investigacion.

En este sentido, Llamas (2013). El Branding es la creacion y afiadido de un bien,
servicio o producto a través de una estrategia que estan vinculadas de manera indirecta y
directa a la marca que va influyendo con los clientes mediante la representacion de simbolos
e imagenes, no importa que tan grande o pequefia sea el negocio siempre se necesita una
marca que se logra mediante las estrategias, y que se va mostrando mediante el la

comunicacion y los recursos visuales.

En este aspecto, Hoyos, (2016). Indica que: “el branding se define con la creacion de
una marca para el producto que permita ser reconocida por el consumidor, nos permite el
branding a disefiar un logo que sea llamativo y que se diferencia de las mas competencias
con ello se presentara mediante anuncios televisivos y medios publicitarios dirigido al

publico objetivo.

Asimismo, Aguilar, W., Bermeo J., Guerrero, J. (2015). El branding en diferentes
conceptos viene a ser un proceso analitico, que tienen diversas etapas para la creacion de
una marca, la estrategia es donde se determina que pasos o0 etapas se tomara para la creacion
de la marca, para que el branding funcione se tiene que crear ilusion a través de la creacion

de valores y atributos que tiene la empresa.



En este aspecto, Tifekci, Papatya & Papatya (2014) sugieren que la identidad de
marca forma un conjunto de asociaciones de marca necesarias para desarrollar una estrategia
de marca y mantener la estrategia adecuada que se estd implementando. Se puede suponer
que la identidad de la marca se convierte en un conjunto de elementos que permiten

identificar la calidad, el significado y el valor de un producto.

Segun Jiménez, A, Calderdn, H, Delgado, E, (2016). La identidad de marca ayuda a
constituir y agrupar todo un plan de marketing con mira al mercado donde se compite,
creando una marca sélida y muy clara a donde se quiere enfocar y llegar mas adelante a la
mente de los consumidores trasmitiendo la identidad y convirtiéndola en una imagen real

hacia la competencia.

Asimismo, Llopis, E (2015) lo define: la personalidad de marca es la forma de
adaptar a una marca dentro del mercado mediante las cualidades que es esencial para los
aspectos propios de la personalidad, a esto la personalidad nos dirige a los clientes estos se
veran percibidos por la marca de la empresa. Imagen de marca es el pensamiento de marca
por medio de los clientes, la imagen se especializa en dirigirse especialmente al publico
objetivo que se desea llegar mediante la imaginacion de la marca, el cliente identificard y
percibira la marca mediante el logotipo, la comunicacion, nombre del servicio que brinda la
compaiiia, el cliente constituye la imagen que se vera durante todo el proceso del branding

que se va aplicar dentro de la empresa.

Akbar & Azhar (2012) La imagen de la marca abarca un significado simbdlico que
esta relacionado con atributos especificos de la marca y generalmente se refleja como una

imagen mental de una marca en la mente del consumidor que esta vinculada a una oferta.

Vasconcelos & Lobo (2009) La esencia de la marca se puede definir como la naturaleza de
una marca, lo que la hace Unica, y se puede entender mejor al comprender los atributos de la
marca, los beneficios racionales, las recompensas emocionales, los valores y los rasgos de

personalidad.

La esencia de una marca, esa palabra que transmite casi todo lo que somos y también
mucho de lo que no somos. Uno de los bienes mas preciados de la empresa, uno de los que
mas hay que cuidar y saber como hacerlo. (Rodolfo de Juana, 2012 “Nueve criterios que

definen la esencia de tu marca.



Segun Llopis, E (2015) define que: Para disefiar una marca se tiene que tener en
cuenta la imagen para que sea utilizada se tiene que tener bien identificado al producto que
queremos trasmitir para que el disefio de la marca este reconocido se debe emplear el
logotipo se debe de plantear un nombre atractivo para que el cliente lo identifique de una
manera mas facil, y a ello se debe de sumar el eslogan que determinara a la marca a su vez

debe de tener una frase con lo que los clientes vincularan el producto.

Capriotti, P (2010) nos afirma que: En lo referente al logotipo viene a ser el nombre
de la empresa que determina como simbolo que se encuentra constituido por letras o
imagenes que por medio de ello la empresa se identificara frente a la competencia, el logotipo
es imprescindible al momento de hablar sobre una empresa se tiene que disefiar una identidad

visual.

Mencionan, Roux & Plessis (2014), La identidad corporativa se refiere a los
elementos tangibles, conocidos como simbolismo, que una empresa utiliza para revelar su

caracter a las partes interesadas y al publico.

Argumenta, Bilgili & Ozkul (2015), manifiestan que el concepto de lealtad de marca
puede definirse como el poder de la conviccion del consumidor hacia una marca o un
producto, asimismo, la informacion sobre la marca juega un papel fundamental en la

configuracion de las preferencias de los consumidores entre productos y/o marcas.

Manifiestan, Russell, J., Lane, W., King, K., (2005) nos dicen que: Se definen como
el consumidor es leal al producto desde que haya adquirido y vuelve a comprar de una marca
especifica que ya le agradado, al principio tiene elecciones similares al producto que se
vende o0 que esta disponible en el mercado, la marca le trae confianza, que se generan

conexiones emocionales asi la marca va ganando clientes.

En este aspecto, Hussain (2017), Son las compras repetitivas hacia una marca
especifica porque el consumidor tuvo una buena experiencia con la marca y posee una alta

satisfaccion y lealtad hacia ella.

Pu & Wongso (2015) es la relacién entre cliente y empresa, este se considera como
una relacion general de satisfaccion y fuerza que consiste en una orientacion positiva de la
marca hacia el consumidor; evaluacion general de la confiabilidad de la marca,
confiabilidad, previsibilidad y cumplimiento de las reglas. Valor percibido se define como

la evaluacion general de los consumidores de la utilidad de un producto.



Lasalewo, Masruroh, Subagyo, Hartono & Yuniarto (2016), ventaja competitiva es
cuando una empresa tiene caracteristicas o atributos que no son propiedad de sus
competidores, hace algo mejor que sus competidores o es capaz de hacer algo que otras

industrias no pueden hacer en el mismo mercado.

Es importante definir algunos conceptos importantes referidos al tema investigado,
ya que permiten entender mejor el contexto sobre el cual se desarrollan las actividades

investigadas, los cuales se muestran a continuacion.

Hitt, M. (2006), afirma que Respecto a la ventaja competitiva se diferencia por varios
autores, el autor nos dice que popularmente la ventaja competitiva tiene que ver una
estrategia de largo plazo, nace fundamentalmente del valor que una empresa logra crear para
sus clientes. Para que las competencias no puedan afectar mas adelante a la empresa, tiene

que estar preparados mediante estrategias.

Asimismo, Garcia, B. (2006) afirma, que las ventajas competitivas son los metodos
y capacidades a todo esto le sirve como apoyo a la empresa para que siga creciendo, que le
sirve como ayuda mediante técnicas que se pueda desarrollar en un futuro acontecimiento,
esta estrategia ayuda a comprender a los competidores y la posicion donde se encuentran,
con ello la empresa podré sobresalir con mas fuerza y que pueda fortalecer su crecimiento

en el mercado.

Yildiz & Akyol (2016), La preferencia de una marca se define como los clientes
hacen sus compras repetidas puede ser de un producto o servicio por el valor que se tiene a
la empresa, en conclusion, de las evaluaciones realizadas durante el proceso de compra bajo
el efecto de las necesidades de los consumidores y la actitud de los consumidores sobre la

marca.

Azhar, Othman & Ahmad (2018), La imagen se define como la reaccion del
consumidor a la contribucion total que es una suma de ideas, creencias e impresiones sobre

la organizacion percibida por el publico.

En este sentido Chien & Yuan (2013) nos mencionan la percepcion son
principalmente decisiones de valor subjetivas formadas por las percepciones de individuos
hacia una marca o producto en especial a ello, se nos dice como los clientes valoran nuestro
servicio con el grado de satisfaccion que tienen hacia nuestra empresa que mayormente se

centra en la calidad y el agrado del servicio que se brinda.



Liu (2019), La satisfaccion del cliente se define como una evaluacion general del
desempefio de la oferta en comparacién con las expectativas del cliente, que se relaciona con
la satisfaccion del cliente en relacién con los requisitos que se han cumplido, ademas la
satisfaccion se centra en las quejas de los clientes se tienen que compensar las exigencias de

los consumidores.

Schinaars, S (2009) sostiene que por su parte el autor argumenta que la diferenciacion
es una estrategia que atrae a los clientes por el producto que se elabora, tiene llegar a la
mente del consumidor por ello se necesita distinguirse de la competencia mayormente la
diferenciacion se basa en la oferta del producto, se tiene que ser la prioridad para los clientes

para el momento de adquirir el producto elijan nuestra marca.

Bezborodova, Belkova & Builushkina (2019), El posicionamiento se define como el
lugar que un producto en particular toma en la mente de un consumidor en relacion con los
productos competitivos de la compafiia. El posicionamiento es una de los medios clave que
permite comparar y evaluar productos competidores, segmentos de mercado y el lugar de

una empresa en comparacion con sus competidores comerciales.

Nos dice, Burda (2019), La calidad se define como la satisfaccion de los requisitos
del consumidor, el cumplimiento de las acciones dadas y una situacion de cero defectos en
un enfoque sistematico hacia la excelencia, es importante decir que cuanto a la empresa se
plantean objetivos tomando en cuenta la calidad del producto o servicio que se brinda,

satisface las exigencias de los clientes.

Bombiak & Kluska (2018), Una empresa sostenible implica interacciones complejas
entre factores sociales, econdmicos y ambientales, a menudo percibidos de manera muy
diferente por cada grupo de interés, con la finalidad de crear relaciones armoniosas y

permanecer en el tiempo.

Eroglu (2019), la diferenciacién es la estrategia competitiva que tiene como principal
objetivo que el cliente vea al producto o servicio de diferente manera, con relacion a la
competencia un impulso tecnolégico o un impulso de mercado que tiene como finalidad

obtener una diferenciacidn tecnoldgica, productiva o en apartados del disefio.

Rigby & Sanchis (2004), Manifiesta que la destreza puede dividirse en dos
elementos, el explicito y el implicito. Las destrezas explicitas consisten en elementos

medibles, tales como calificaciones educativas, certificados de capacitacion o conocimiento



de operaciones concretas y las destrezas técitas son aquellas derivadas de la experiencia, que
son mas dificiles de medir objetivamente y se basan en una familiaridad con el proceso de
trabajo y los materiales utilizados.

Socarras, Trujillo y Vega (2018), La mejora continua abarca la planificacion,
implementacion y despliegue de las oportunidades de mejoras, basadas en una comprension

completa de las fortalezas y debilidades actuales de los procesos.

Considerando lo antes explicado, se ha formulado un problema general de
investigacion: ;Como se relaciona el branding con la ventaja competitiva del Estudio
Contable S.K. Lima 2019? Ademas, se formulé el problema especifico 1: ;Cémo se
relaciona el branding con la preferencia del mercado en el Estudio Contable S.K. Lima
2019?, asi como el problema especifico 2: ;Como se relaciona el branding con la
diferenciacion en el Estudio Contable S.K. Lima 2019?, y el problema especifico 3: ;Como
se relaciona el branding con el sostenible del Estudio Contable S.K. Lima 2019?

Segun los problemas planteados, la investigacion tiene por objetivo general:
Demostrar la relacion del branding con la ventaja competitiva del Estudio Contable S.K.
Lima 2019, asi como también tiene el objetivo especifico 1: Determinar la relacion del
branding con la preferencia del mercado del Estudio Contable S.K lima, 2019, el objetivo
especifico 2: Determinar la relacion del branding con la diferenciacion del Estudio Contable
S.K lima, 2019, objetivo especifico 3: Determinar la relacién del branding con el sostenible
del Estudio Contable S.K lima, 2019.

Segun los objetivos planteados, esta investigacion tiene como hipotesis general: El
branding se relaciona con la ventaja competitiva del estudio contable S.K, Lima 2019.
Especificos: 1. Existe relacion entre el branding con la preferencia de mercado en el estudio
contable S.K. Lima 2019. Especificos: 2. Existe relacion entre el branding con la
diferenciacion en el estudio contable S.K. Lima 2019. Especificos: 3. Existe relacion entre

el branding con el sostenible en el estudio contable S.K. Lima 2019.

Asimismo, la investigacion es de importancia, ya que presenta una justificacion
practica, la cual se refiere a que este trabajo de investigacion nos llevara entender la relacién
del branding en la ventaja competitiva que servird de mucha ayuda y bienestar para la
empresa Yy los clientes, propondréa soluciones para el estudio contable S.K y a otras empresas

que se quiere utilizar.



Il. METODO
2.1 Tipo y disefio de investigacion

La investigacién es de tipo aplicada, en este tipo de investigacion se desarrollard con la
finalidad inmediata de cambiar y producir un marco teorico la cual esta basada en generar y
solucionar el problema que se requiere resolver, se manejara la realidad social para resolver

un determinado parte o hecho de una empresa, incluido dentro de su entorno real.

En este sentido Carrasco menciona lo siguiente:

Este tipo de investigacion se esta realizando con la finalidad de modificar, realizar
cambios cualitativos en la organizacion, es decir se manipula la realidad para un mejor
procesamiento metodolégico en una determinada investigacion o sector donde se estan
dando los hechos, con una finalidad de que la investigacion este comprendida en su ambito
real, a ello se establece un problema continuo. (Carrasco, 2009, p. 49).

El enfoque que sigue la investigacion es el cuantitativo, es secuencial y probatorio
cada etapa determina a la siguiente y que no se puede evitar o saltar pasos. El método es
preciso, pero se puede mejorar mediante el trascurso de la investigacion. Se va arreglando
por unas ideas y de una vez delimitada se originan objetivos e interrogantes  de
investigacion. De las interrogantes se determinan variables y se constituyen hipotesis se
efectla un plan para demostrar el disefio, midiendo las variables en un determinado contexto,
se mide las variables en un definido entorno y se analiza los métodos estadisticos

conseguidos y se llegan a conclusiones.

En este sentido Herndndez, Fernandez y Baptista (2014) mencionan lo siguiente:

El enfoque cuantitativo secuencial y probatorio, estos se anticipan a la siguiente y no
se pude brincar u omitir pasos. Siempre el orden tiene que ser riguroso, pero desde luego, se
podra redefinir alguna de estas fases. A ello parte de ideas que se van acotando y una vez
definida, se procede a los objetivos y las preguntas de investigacion se tiene que revisar la
literatura y se va construir una perspectiva tedrica o un marco teérico, de las cuales las
preguntas se emplearan para medir o establecer la hipotesis y se determinaran las variables
y se implementara un disefio y se mediran las variables mediante métodos estadisticos y se

llegara a una serie de conclusiones. (p. 4).



El disefio de la investigacion es no experimental, son aquellas que no se manipulan
a ningunas de las variables investigadas, solo se observa los fendmenos en su &mbito natural
para estudiarlos, que se trabaja mediante de una serie de actos y reacciones en un &mbito
controlado para tener resultados interpretables, se estudia de una manera variada de forma
intencional las variables independientes para ver el resultado acerca de las demas variables.

Se observa el fendmeno como se da en su entorno natural, para ser estudiada.

En este sentido Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) mencionan lo siguiente: Los
trabajos de investigacion basados en analisis no experimentales son aquellos que se
desarrollan sin la participacion de las variables, se ejecutan a base de la observacion de los
fendmenos en su entorno natural para analizarlos. Por consiguiente, la investigacion se
realiza nicamente en base a los resultados obtenidos de los fenémenos estudiados sin tener

que intervenir sus distintas variables de estudio.

Es decir, se trata de estudios en los que no hacemos variar en forma intencional las variables
independientes para ver su efecto sobre otras variables. Lo que hacemos en la investigacion
no experimental es observar fenOmenos tal como se dan en su contexto natural, para

analizarlos.

El nivel o alcance de la investigacion es descriptivo, nos ayudara a profundizar los
estudios que se recopilara informacion mientras dure la investigacion, describe las
caracteristicas, y perfil de las personas, procesos, grupos, comunidades y las propiedades
importantes de deferentes fendmenos que se estudiara. Explica tendencias de una poblacion

recolectando datos que se describan tal como es y se aplica detallando todas las dimensiones.

En este sentido Herndndez, Fernandez y Baptista (2014) mencionan lo siguiente:

Estudios descriptivos especifica las caracteristicas y propiedades mas importantes de
cualquier caso que se pueda analizar. Describe tendencias de la poblacion o de grupos
determinados, describe fendmenos, sucesos, situaciones y contextos; se detallan se estudia
y se manifiestan como son, los estudios descriptivos especifican las caracteristicas y

propiedades, comunidades, objetos u otros fendmenos que se pueda exponer a un analisis.
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2.2. Operacionalizacion de las variables

En la tabla de Operacionalizacion siguiente se detallan las variables, dimensiones,

indicadores y escalas de medicidn correspondiente.
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Tabla 1. Operacionalizacion de las variables

] DEFINICION .
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE MEDICION
OPERACIONAL
Personalidad de
Identidad de la marca
marca Imagen de marca
) ) Esencia de marca
Hoyos, (2016). Indica que: “el branding se define con .
) ) logotipo
la creacion de una marca para el producto que permita . - .
. . ] Para poder medir la Disefio de Identidad
ser reconocida por el consumidor, nos permite el ] ] i o
. L . variable el branding, se marca corporativa Ordinal tipo likert
branding a disefiar un logo que sea llamativo y que se ) o .
] ) ] ) ) tomaré en cuenta identidad, El mensaje
El branding diferencia de las més competencias con ello se L .
. . o . disefio de marca y lealtad Compras repetidas
presentara mediante anuncios televisivos y medios . .
o ) L de marca Vinculo cliente-
publicitarios dirigido al publico objetivo” (p.39).
Lealtad de empresa
marca Confianzaen la
marca
Valor percibido
Bueno (2002) Menciona que la ventaja competitiva . Imagen
( ) q J P Preferencia de »
crea una habilidad especial o destreza que alcanza Percepcion
mercado . »
desarrollar en una organizacién, que se va colocando en Para poder medir la Satisfaccion
una posicion de ventaja sobre las deméas empresas, lo variable ventaja _ o posicionamiento
que hace mejor o diferente a un producto o servicioque  competitiva, se tomaraen  Diferenciacion Ordinal tipo likert
. . - - . Calidad
Ventaja los clientes o el mercado van percibiendo como Unico, cuenta preferencia de
competitiva que permite constituir un factor diferente en clientes, diferenciacion y Innovacion
caracteristicas de una organizacion, ademas es sostenible. Destreza

necesario que esta sea sostenible en el tiempo.

Sostenible

Mejora continua
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2.3. Poblacién, muestra y muestreo

Menciona que la ventaja competitiva crea una habilidad especial o destreza que alcanza
desarrollar en una organizacion, que se va colocando en una posicion de ventaja sobre las demas
empresas, lo que hace mejor o diferente a un producto o servicio que los clientes o el mercado
van percibiendo como Unico, que permite constituir un factor diferente en caracteristicas de una
organizacion que permite atraer mas clientes para seguir mejorando, ademas es necesario que

esta sea sostenible en el tiempo.

“la poblacion se define como el grupo de personas, objetos que tienen las mismas similitudes

de llegar a respuestas y conclusiones al problema encontrado” (Borda, 2013, p.169).

Luego de determinar lo definido por los autores, la presente investigacién cuenta con una
poblacion de 53 clientes de la empresa Estudio Contable S.K, Lima 2019. De modo que la
poblacion es de caracter finita, ya que se podra contar a todos los clientes de la empresa.

Muestra

Segun Bernal (2010) la muestra se relaciona con la poblacion que ambos obtienen
informacion, donde se recolecta la informacion para desarrollar el proyecto donde se mide u

observa las variables.

Por otro lado, dadas las condiciones se utilizard el muestreo censal por la pequefia
poblacion de clientes que hay en la empresa, se adquirié como muestra a todos los clientes del
estudio contable, en efecto, se trabajo con los 53 clientes de la empresa Estudio contable S.K,

que estas se encuentran directamente vinculadas con la investigacion.
2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos, validez y confiabilidad
Técnicas

La técnica que se utilizb para recolectar los datos de la investigacion fue mediante la
encuesta, que facilita obtener informacion mediante de las respuestas obtenidas por los clientes
encuestados de acuerdo a las preguntas formuladas por el investigador.

Para Kuznik, Hurtado & Espinal (2010), La encuesta es una herramienta de recoleccion de

datos, que nos permite concretar la informacion de la técnica de investigacion [...] (p.317).


biblioteca16
Texto tecleado
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Instrumento

Se empled el CUESTIONARIO para el instrumento de recopilacién de datos, que nos
permite medir y analizar y cuéles son las relaciones dentro de las variables. Para Garcia, Alfaro,
Hernandez & Alarcon (2010), “Es un desarrollo estructurado de recoleccion de datos mediante

preguntas o cuestionarios que van dirigidos a los clientes” (p.233).

El instrumento de obtencion de datos tiene 20 preguntas; 11 preguntas para la variable X
(El Branding) y 9 para la variable Y (Ventaja Competitiva), las preguntas estan dirigidos a los
usuarios de la empresa del Estudio Contable S.K, Lima 2019.

tabla: 2
Escala
1 2 3 4 5
Totalmente
en En Totalmente

desacuerdo desacuerdo Indiferente De acuerdo de acuerdo
Fuente: Elaboracion propia

Validacion y confiabilidad del instrumento

En la validacion del instrumento, se aplicara la validez argumento, a través de expertos
de la universidad, para ello se recurrird a 3 especialistas en la materia de estudio. La
confiabilidad no pertenece a este tipo de investigacion que se esta realizando, porque los datos

obtenidos estan debidamente validados (ver anexos).

Tabla:3 Juicio de expertos

Expertos
Experto 1: Dr. Alva Arce Rosel Cesar
Experto 2: Dr. Carranza Estela Teodoro
Experto 3: MBA. Barca Barrientos Jesis Enrique

Confiabilidad

Segun Bernal (2010), “la confiabilidad es un cuestionario se define a la consistencia
de las puntuaciones obtenidas por las mismas personas, cuando se les examina en distintas

ocasiones con los mismos cuestionarios [...]” (p. 247).
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La confiabilidad del instrumento se realiz6 con el método de alfa de Cronbach,
obteniendo los datos estadisticos se ingreso al SPSS 25 de la muestra sera censal de 53
clientes de la empresa del estudio contable S.K, Lima 2019.

Tabla:4 Medidas de evaluacién del Alfa de Cronbach

Opinidn de expertos Instrumento Validacién
No es confiable -1a0
Baja confiabilidad 0.01a0.49
Moderada confiabilidad 0.5a0.75
Fuerte confiabilidad 0.76 a 0.89
Alta confiabilidad 09al

Fuente: Elaboracion propia

Tabla: 5
Estadisticos de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,856 20

En el estudio, el Alfa de Cronbach tiene un valor de 0,856 por tanto es bueno segun la tabla, es
decir que existe el grado de Confiabilidad del 8,56% de la relacion entre las dimensiones de la

investigacion.
2.5. Procedimiento

Se realiz6 una busqueda de informacion mediante los problemas encontrados en la
empresa, google books, revistas. Luego se procedio a ordenarlas, clasificarlas, para organizarlas

en tablas y gréaficos.
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2.6. Método de andlisis de datos

Métodos de analisis de datos
Para el andlisis de los datos se usara el método estadistico.

En la investigacion de este proyecto se aplicé el programa de SPSS 25. Las pruebas que se
realizaron para la investigacion fueron los siguientes: el alfa de Cronbach determina la
confiabilidad del instrumento, se hizo una validacién del instrumento de los items con los
expertos que es el cuestionario que es necesario para comprender la distribucion, se empleé la
prueba de Regresion lineal para analizar la aceptacién o el rechazo de hipotesis de la

investigacion con ello se llego a los resultados mas reales.
2.7. Aspectos éticos
Dentro de la empresa se tiene diferentes aspectos éticos a considerar que son:

Valor social: Los encuestados que fueron los clientes del estudio contable, no fueron obligados

los encuestados, por lo contrario, estuvieron optimistas para el desarrollo de las encuestas.

Utilizacion de la informacion: la identificacion de los encuestados se respetd se mantuvo en

estricta privacidad y no se dio otro uso con la informacion adquirida.

Validez cientifica: la informacidn adquirida de los autores contiene las fuentes correspondientes

con ello la validez teorica es correcta, manteniendo los datos originales del autor original.
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1. RESULTADOS

3.1 Pruebas de normalidad
3.1.1 Pruebas de hipotesis
Se planted las hipétesis para la variable el branding:

Ho: Los datos de la variable el branding de la empresa Estudio Contable S.K en la localidad
del Cercado de Lima, afio 2019 muestran una distribucién habitual.

H1. Los datos de la variable el branding de la empresa Estudio Contable S.K en la localidad
del Cercado de Lima, afio 2019 no muestran una distribucion habitual.

Se planteo las hipotesis para la variable la ventaja competitiva:

Ho: Los datos de la variable la ventaja competitiva de la empresa Estudio Contable S.K en
la localidad del Cercado de Lima, afio 2019 muestran una distribucién habitual.

H1. Los datos de la variable la ventaja competitiva de la empresa Estudio Contable S.K en
la localidad del Cercado de Lima, afio 2019 no muestran una distribucién habitual.

Se establecio un 5% de nivel de significacion para un contraste bilateral, los resultados

adquiridos son mostrados en la tabla 1.

Tabla 6. Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnova

Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnova

Cantidad Estadistico Sig.
EL BRANDING 53 ,137 0,014
LA VENTAJA 53 , 155 0,003

COMPETITIVA
Fuente: SPSS V.25

En latabla 6 se observa que el p-valor es menor que 0,05, por lo cual, se rechaza la hipotesis

nulay se acepta la hipotesis alterna, por lo cual, los datos de la variablel y variable2 no muestra
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muestran normalidad. Asimismo, el analisis que se utilizara es la correlacion de Rho de

spearman para la prueba de hipotesis.
3.2 Resultados descriptivos

3.2.1 Resultados descriptivos de la variablel
Tabla: 7

Distribucién de frecuencias de la variable el branding

Frecuencia fi Porcentaje %

Muy Bajo <=29 3 5.7
Bajo 30- 36 2 3.8
Regular 37-42 14 24.4

Alto 43 -49 22 415
Muy Alto 47+ 12 22.6
Total 53 100.0

Fuente: SPSS V.25

En la tabla 7 se observa los resultados de los puntajes totales obtenidos sobre la
percepcion de los encuestados sobre la variable 1 de los clientes de la organizacion, el 5.7% de
los encuestados percibié un nivel muy bajo, el 3.8% percibidé un nivel bajo, el 24.4% como

regular, el 41.5% como alto y el 22.6% percibié como muy alto.
3.2.2. Resultados descriptivos de la variable2

Tabla: 8

Distribucién de frecuencias de la variable Ventaja competitiva

Frecuencia fi Porcentaje %
Muy Bajo <=29 5 9.4
Bajo 30-36 14 26.4
Regular 37-42 13 24.5
Alto 43 - 49 15 28.3
Muy Alto 50+ 6 11.3
Total 53 100.0

Fuente: SPSS V.25
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En la tabla 8 se observa los resultados de los puntajes totales obtenidos sobre la
percepcién de los encuestados sobre la variablel de los clientes de la organizacion, el 9.4% de
los encuestados percibié un nivel muy bajo, el 26.4% percibié un nivel bajo, el 24.5% como
regular, el 28.3% como alto y el 11.3% percibié como muy alto.

3.2.2.1. Resultados descriptivos de la dimension Preferencia de mercado

Tabla 9

Distribucién de frecuencias de la dimension preferencia de mercado.

Frecuencia fi Porcentaje %
Muy Bajo <=3 2 3.8
Bajo 4-6 1 1.9
Regular 7-9 3 5.7
Alto 10-12 19 35.8
Muy Alto 13+ 28 52.8
Total 53 100.0

Fuente: SPSS V.25

En la Tabla 9 se observa los resultados de los puntajes totales obtenidos sobre las
percepciones de los encuestados sobre la variable en la empresa, el 3.8% de los encuestados
percibié un nivel muy bajo, el 1,9% percibié un nivel bajo, el 5.7% como regular, el 35.8%

como alto y el 52.8% percibié como un nivel Muy alto.

3.2.2.2 Resultados descriptivos de la dimension Diferenciacion
Tabla:10

Distribucion de frecuencias de la dimension diferenciacion

Frecuencia fi Porcentaje %
Muy Bajo <=4 3 5.7
Bajo 5-6 2 3.8
Regular 77 18 34.0
Alto 8-9 15 28.3
Muy Alto 10+ 15 28.3
Total 53 100.0

Fuente: SPSS V.25
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En la Tabla 10 se observa los resultados de los puntajes totales obtenidos sobre las
percepciones de los encuestados sobre la variablel en la empresa, el 5,7% de los encuestados
percibi6 un nivel muy bajo, el 3.8% percibid un nivel bajo, el 34,0% como regular, el 28,3%
como alto y el 28,3% percibié como un nivel Muy alto.

3.2.2.3 Resultados descriptivos de la dimension sostenible
Tabla: 11

Distribucion de frecuencias de la dimensién sostenible

Frecuencia fi Porcentaje %
Muy Bajo <=8 2 3.8
Bajo 9-11 3 5.7
Regular 12-14 10 18.9
Alto 15-17 26 49.1
Muy Alto 18+ 12 22.6
Total 53 100.0

Fuente: SPSS V.25

En la Tabla 11 se observa los resultados de los puntajes totales obtenidos sobre las
percepciones de los encuestados sobre la variablel en la empresa, el 3.8% de los encuestados
percibié un nivel muy bajo, el 5.7% percibié un nivel bajo, el 18.9% como regular, el 49.1%

como alto y el 22.6% percibié como un nivel Muy alto.

3.3 Resultados de las correlaciones

Mientras que las variables no presentan una distribucién normal, se utiliz6 la técnica no
paramétrica de correlacion de Spearman para probar las hipdtesis especificas y la hipotesis
general. Ademas, como el estudio es censal solo se va a considerar el valor del indice de

correlacién Rho de spearman y se descartara el valor del sig. o p-valor

3.3.1. Hipotesis general

Hipdtesis general: Existe relacion entre el branding y la ventaja competitiva en la empresa
Estudio Contable S.K Lima 2019.
HO: No existe relacién entre el branding y la ventaja competitiva en la empresa Estudio
Contable S.K Lima 2019.
H1: Existe relacion entre el branding y la ventaja competitiva en la empresa Estudio
Contable S.K Lima 20109.
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Tabla 12. Coeficiente de correlacién (rho) de Spearman entre las variables el branding y la
ventaja competitiva

Correlaciones de Spearman para las variables 1y 2

La ventaja
El branding competitiva
Rho de Spearman EL BRANDING Coeficiente de 1.000 ,803"
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 53 53
LA VENTAJA Coeficiente de ,803" 1.000
COMPETITIVA correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 53 53

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS V.25

Interpretacion: En la tabla se puede analizar que entre las variables el branding y la ventaja
competitiva hay un valor positivo de 0,803; de acuerdo al coeficiente de correlaciones de
Spearman (tabla 12) se afirma que existe una correlacion positiva muy fuerte entre ambas
variables. Por lo cual, se observa que luego de aplicar la prueba estadistica se alcanzé un p valor
de 0,000 y como es menor que 0,05, entonces queda aseverar que el coeficiente de correlacion
es significativo (p<0,05), por lo que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna.
En definitiva, se comprueba que existe relacion significativa de 80.3% entre el branding y la

ventaja competitiva de la empresa Estudio Contable S.K Lima 20109.

3.3.1.1. Hipotesis especifica 1

Hipdtesis general: Existe relacion entre el Branding y la Preferencia de clientes de la empresa
Estudio Contable S.K en la ciudad de Lima, afio 2019.

HO: No existe relacidon entre el Branding y la Preferencia de clientes de la empresa Estudio
Contable S.K en la ciudad de Lima, afio 2019.

H1: Existe relacion entre el Branding y la Preferencia de clientes de la empresa Estudio
Contable S.K en la ciudad de Lima, afio 2019.
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Tabla 13. Coeficiente de correlacion (rho) de Spearman entre la variable el branding y

dimensidn preferencia de mercado.

Correlaciones

El branding Preferencia
de mercado
Rho de El branding Coeficiente de 1.000 ,804"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 53 53
Preferencia de mercado Coeficiente de ,804" 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 53 53

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

Fuente : SPSS V.25

Interpretacion: En la Tabla se puede observar que entre las variables Condiciones Laborales

y retencion hay un valor positivo de 0.804; de acuerdo al Coeficiente de Correlacion de

Spearman (Tabla 13) se afirma que existe una correlacion positiva muy fuerte entre la

primera variable y la primera dimension de la segunda variable. Por lo tanto, se observa que

luego de aplicar la prueba estadistica se obtuvo un p valor de 0,000 y como es menor que

0,05, entonces queda confirmado que el coeficiente de correlacion es significativo (p<0,05),

por lo que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Finalmente, se

comprueba que existe relacion significativa de 80.4% entre las Condiciones laborales y

retencion del personal de la empresa Estudio Contable S.K, Lima 2019.

3.3.1.2 Hipdtesis especifica 2

HO: No existe relacion entre el branding y la diferenciacion de la empresa Estudio Contable

S.K, Lima 2019.

H1: Existe relacion entre el branding y la diferenciacion de la empresa Estudio Contable S.K,

Lima 2019.
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Tabla 14. Coeficiente de correlacion (rho) de Spearman entre la variable el branding y la

dimensién diferenciacion

Correlaciones

El branding Diferenciacion
Rho de El branding Coeficiente de 1.000 ,615™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 53 53
Diferenciacion Coeficiente de ,615" 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 53 53

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

Interpretacion: En la Tabla se puede observar que entre la variable el branding y la
diferenciacion hay un valor positivo de 0.615; de acuerdo al Coeficiente de Correlacion de
Spearman (Tabla 14) se afirma que existe una correlacion positiva muy fuerte entre la primera
variable y la primera dimension de la segunda variable. Por lo tanto, se observa que luego de
aplicar la prueba estadistica se obtuvo un p valor de 0,000 y como es menor que 0,05, entonces
queda confirmado que el coeficiente de correlacion es significativo (p<0,05), por lo que se
rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Finalmente, se comprueba que existe
relacion significativa de 61.5% entre el branding y la diferenciacion de la empresa Estudio
Contable S.K, Lima 2019.

3.3.1.3 Hipdtesis especifica 3

HO: No existe relacion entre el branding y la dimension sostenible de la empresa Estudio
Contable S.K Lima 2019.

H1: Existe relacion entre el branding y la dimension sostenible de la empresa Estudio Contable

S.K Lima 2019.
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Tabla 15. Coeficiente de correlacion (rho) de Spearman entre la variable el branding y la

dimensién sostenible.

Correlaciones

EL
BRANDING SOSTENIBLE
Rho de EL BRANDING Coeficiente de 1.000 ,744™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 53 53
SOSTENIBLE Coeficiente de 744" 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 53 53

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

Fuente: SPSS V.25

Interpretacion: En la Tabla se puede observar que entre la variable el branding y la

dimension sostenible hay un valor positivo de 0.744; de acuerdo al Coeficiente de

Correlacion de Spearman (Tabla 15) se afirma que existe una correlacion positiva muy fuerte

entre la primera variable y la tercera dimension de la segunda variable. Por lo tanto, se

observa que luego de aplicar la prueba estadistica se obtuvo un p valor de 0,000 y como es

menor que 0,05, entonces queda confirmado que el coeficiente de correlacion es significativo

(p<0,05), por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Finalmente,

se comprueba que existe relacion significativa de 74.4% entre el branding y sostenible de la

empresa Estudio Contable S.K, Lima 2019.
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V. DISCUSION

El branding y la ventaja competitiva en el estudio contable S.K se cumplié con los propdsitos
definidos al haber corroborado la hipotesis de la investigacion.

En este sentido, Espinoza y Martinez (2015) lo que opinan ellos es que el branding mal
Ilevada mas adelante pueden generar problemas para la empresa, en donde dicen que por medio
de la confianza en la marca y la calidad de servicio que brinda la empresa se logro tener una
ventaja frente a la competencia, para un buen uso del branding se necesita tener ideas para asi

generar una marca donde el cliente se sienta identificado con la marca.

En relacion al objetivo especifico planteado en esta investigacion concerniente a determinar la
relacion del branding con la preferencia del Estudio Contable S.K lima, 2019. lo cual es
corroborado por los estudios de Gomez (2018), donde concluyé que las estrategias se formulan
por elementos de direccidn por procesos, abarca la identificacion de la obligacion del cliente,
la identidad de la marca, preferencia, tecnologia, y el disefio de marca. Que se adapten a los
mercados existentes, considero yo que si utilizamos todo lo que dice el autor se puede llegar
lograr una mejora en la empresa, y todo lo que fue planteado afectiva para la empresa se logré

lo propuesto mediante los objetivos propuestos.

Ademas, obteniendo los resultados, se puede decir que en los demas paises también se
considera mucho el branding que viene a ser un factor muy importante, en este sentido considera
Gomez (2016) que la marca conocida como el branding cada vez influye en la marca de la
empresa establecen que el branding influye bastante en generar la identidad de la empresa, lo
gue opino Yo es que se debe de mejorar las habilidades y estrategias del branding para impulsar
mejor la estrategia de posicionamiento dentro de la empresa, se bebe publicar anuncios con
mensajes que entiendan el publico objetivo el mensaje debe de incentivar y atraer para que asi

el cliente pueda comprar o adquirir el servicio.

Luego de haber obtenido los resultados en la empresa, el cliente se sentira identificado
con la marca de la empresa. Para hacer publicidades mediante las redes sociales se tiene que
mejor las actividades y los servicios que tiene la empresa, de manera que se estaria demostrando
el origen del producto. Con ello se tiene que disefiar un spot publicitario para promover la marca

de manera que se hara mas conocida.
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V. CONCLUSIONES

Para terminar, se logr6 una confiabilidad de 80.3% que el branding y la ventaja competitiva en
el estudio contable S.K este porcentaje de confiabilidad fue analizado gracias al analisis de
coeficientes correlacion de Spearman realizada mediante los datos obtenidos mediante la
encuesta. Se logré reconocer que se debe de hacer para obtener el branding con respecto a la
preferencia de mercado en los clientes de la empresa Estudio Contable S.K.

Las conclusiones a las que se arribd estdn en concordancia con el objetivo general y los

objetivos especificos de la investigacion estos fueron:

1. Se concluye que la variable el branding se relaciona con la variable la ventaja competitiva
de la empresa Estudio Contable S.K Lima 2019

2. Se concluyo que la variable el branding se relaciona con la dimension preferencia de mercado
de la empresa Estudio Contable S.K Lima 2019

3. Se concluye que la variable el branding se relaciona con la dimension preferencia de mercado
de la empresa Estudio Contable S.K Lima 2019

4. Se concluye que la variable el branding se relaciona con la dimension preferencia de mercado
de la empresa Estudio Contable S.K Lima 2019

5. Finalmente se concluye que se debe implementar la propuesta de mejorar el branding y la
ventaja competitiva en el estudio contable con el fin de alcanzar mas clientes y crear una marca
Unica donde los clientes se puedan sentir confianza mediante la marca y la nueva imagen y que
se sientan confianza, se debe practicar mejor el branding y la ventaja competitiva para generar

mejores resultados dentro de la organizacion.
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V1. RECOMENDACIONES

1. Se recomienda implementar el branding y la ventaja competitiva mediante la creacion un
logotipo donde la empresa se diferencia de la competencia que sea Unica, se pide al gerente
de la empresa que tome la iniciativa para la implantacion y la trasformacion de que necesita
para sacar una ventaja Unica frente a los competidores y a ello siga creciendo a nivel

nacional.

2. Se recomienda practicar la preferencia de mercado donde la empresa brinde servicios
mejores a la competencia, estos servicios tienen que satisfacer las necesidades que los
clientes requieren, se debe de crear una imagen unica para la empresa donde el cliente se

sepa distinguir a las demas

3. En cuanto al branding con la diferenciacion se tiene que mejorar la calidad de servicio que
se diferencie de los demas se le conseja al gerente de la empresa que se debe de aplicar esta
estrategia debido a la gran cantidad de competidores que existe en el mercado y a las altas
exigencias de los clientes que existe en el mercado, se debe de dar a los clientes servicios

diferenciado de la competencia

4. Se debe preparar una estrategia completa para poder tener una mejora continua, se debe de
disefiar que pasos se va seguir para lograr un cambio en la organizacion donde la

invocacion ayudara a mejor mediante la marca que se va a crear.

5. Finalmente se recomienda construir relaciones mas afectivas con los clientes mas alla de
los costos que pueden generar, se debe de practicar mejor el branding y la ventaja
competitiva para alcanzar un mejor objetivo de la que viene aprovechando actualmente con

los clientes
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“El Branding y la Ventaja Competitiva en el Estudio contable S.K, Lima 2019”

PROBLEMA GENERAL: OBJETIVO GENERAL: HIPOTESIS GENERAL: VARIABLES DIMENSIONES METODO POBLACION Y MUESTRA
VARIABLE 1: La investigacion es Poblacion:  la presente
IDENTIDAD ) o
hipotético - deductivo investigacion cuenta con
¢Como se relaciona el branding | Demostrar la relacion  del una poblacion de 53
| . itiva del | brandi | . El branding se relaciona con la i del q
con la ventaja competitiva de randing  con a ventaja ventaja competitiva del estudio El Branding ) clientes de la empresa de
estudio contable S.K. Lima | competitiva del estudio contable | contable SK. Lima 20109. DISENO DE MARCA ENFOQUE diferentes distritos la
2019? S.K. Lima 2019 muestra sera sensal
LEALTAD DE MARCA Cuantitativo Muestra: 53 personas
Muestreo: No probabilistico
ESPECIFICOS: ESPECIFICOS ESPECIFICOS: VARIABLE 2: TIPO TECNICAS
Aplicada Encuesta con escala tipo Likert
a) Existe relacion entre el PREFERENCIA DE
a) ¢Como se relaciona el |a) Determinar la relacion del branding ~ con la MERCADO NIVEL
branding con la preferencia branding con la preferencia preferencia de clientes en
de clientes en el estudio de clientes del estudio el Estudio Contable S.K. Descriptivo - correlacional
contable S.K. Lima 20197 contable S.K lima, 2019. Lima 2019
_ y DISENO INSTRUMENTOS
b) ¢Como se relaciona el |b) Determinar la relacion del | b) EX'Ste_ relacion entre el
branding con la branding con la branding con la DIFERENCIACION
diferenciacion en el estudio diferenciacién del estudio diferenciacion en el Ventaja
contable S.K. Lima 2019? contable S.K lima, 2019. E.studlo Contable S.K. competitiva
Lima 2019
8 laci | D . | lacién del c) Existe relacion entre el
c) ¢ 6mo se relaciona e c) eterr_nmar a relacion de branding con ol
branding con el sostenible branding con el sostenible sostenible del  Estudio No experimental - Cuestionario de 20 items
del estudio contable S.K. del estudio contable S.K .
Lima 20197 Contable S.K. Lima 2019 SOSTENIBLE transversal

lima, 2019.

Anexol. Matriz de consistencia: “El branding y la ventaja competitiva en el estudio contable S.K Lima, 2019”
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Anexo 1:

“EL BRANDING Y LA VENTAJA COMPETITIVA EN EL ESTUDIO CONTABLE S.K, LIMA

2019”

OBJETIVO: Demostrar la relacion del branding con la ventaja competitiva del estudio
contable S.K. Lima 2019

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de
acuerdo al item en los casilleros siguientes:

TOTALMENTE | DESACUERDO| INDIFERENTE | DE ACUERDO | TOTALMENTE
DE ACUERDO DE ACUERDO
1 2 3 4 5

. VALORACION
ITEM PREGUNTA 112131415

1 Considera usted que la marca de la empresa es respetada en el mercado

9 La empresa promueve su imagen es reconocida por su marca por sus beneficios

3 La empresa posee un conjunto de atributos que definen la esencia de su marca

4 El desarrollo de la imagen actual de la marca de la empresa ha mejorado favorablemente

5 Qué importancia cree usted que tiene un logotipo para el posicionamiento de una marca en el mercado

6 El disefio del logotipo del estudio contable te brinda informacion clara y precisa

7 Cree Ud. que el mensaje fue suficientemente preciso para conectar rapidamente con el publico objetivo

8 Esta satisfecho con el servicio brindado por el personal de la empresa

9 Usted se siente orgullosa cuando se identifica con nuestra empresa

10 Que tan comodo te sientes en nuestra empresa por el servicio que ofrece

1 En base al servicio brindado usted esta de acuerdo con el precio que se le otorga

12 Se oferta un valor agregado a los servicios que brinda la empresa

13 En general esta satisfecho con el servicio de la empresa

14 | Qué nivel de satisfaccion usted cataloga los servicios brindados de la empresa

15 El personal de empresa es claro en explicar lo pedido

Al momento de adquirir el servicio siempre averigua o toma en cuenta la posicion donde se encuentra la
16 em
presa

17 El servicio se adapta perfectamente a las necesidades que tienes

18 Cree que la empresa deberia de invertir en actualizar el sistema de atencion que maneja

19 Para usted la empresa es honesta en los precios y servicios que recibe

20 Recomendaria nuestra servicio a otras empresas

Gracias por su colaboracion
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Anexo 2: VALIDACION DE INSTRUMENTO DE CARTA DE VALIDACION

Titulo de la investigacion: “ El Branding y la Ventaja Competitiva en el Estudio Contable S.K Lima 2019”

Apellidos y nombres del investigador: Zarzosa Rodriguez Yovani Heisen

Recomendaria nuestra servicio a otras empresas

Apellidos y nombres del experto: Maly.  Cax\ns  Gueta (Ge nde2 U
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Sl NO OBSERACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE| CUMPLE SUGERENCIAS
PERSONALIDAD DE | Considera usted que la marca de la empresa es respetada en el mercado i
MARCA
IMAGEN DE MARCA [La empresa promueve su imagen es reconocida por su marca por Sus v
beneficios
IBENTIOADRE LSRG ESENCIA DE MARCA | La empresa posee un conjunto de atributos que definen la esencia de su
imarca il
E| desarrollo de la imagen actual de la marca de la empresa ha mejorado /
favorablemente
LOGOTIPO Qué importancia cree usted que tiene un logotipo para el posicionamiento
de una marca en el mercado v
DISENO DE IDENTIDAD El disefio del logotipo del estudio contable te brinda informacion clara y
EL BRANDING . MARCA CORPORATIVA e '
EL MENSAJE Cree Ud. que el mensaje fue suficientemente preciso para conectar e
rapidamente con el publico objetivo 1.Totalmente en
COMPRAS Esta satisfecho con el servicio brindado por el personal de la empresa desacuerdo v
REPETIDAS
VINCULO CLIENTE- |Usted se siente orgullosa cuando se identifica con nuestra empresa 2. Degacuerdo -~
MARCA CONFIANZA EN LA | Que tan comodo te sientes en nuestra empresa por el servicio que ofrece 4. De acuerdo P
MARCA 5. Totalmente de
VALOR PERCIBIDO | En base al servicio brindado usled esta de acuerdo con el precio que sele  [acuerdo
otorga /
IMAGEN Se oferta un valor agregado a los servicios que brinda la empresa 7
PREFERENCIA DE PERCEPCION | En general estd satisfecho con el servicio de la empresa -
MERCADO . . . .y o o o
SATISFACCION Qué nivel de satisfaccion usted calaloga los servicios brindados de la v
empresa
POSICIONAMIENTO | El personal de empresa es claro en explicar lo pedido v~
VENTAJA DIFERENCIACION CALIDAD Al momento de adquirir el servicio siempre averigua o toma en cuenta la o
COMPETITIVA posicion donde se encuentra la empresa
INNOVACION El servicio se adapta perfectamente a las necesidades que tienes i
Cree que la empresa deberia de invertir en actualizar el sistema de atencién
SOSTENIBLE DEIBEA que maneja ~
MEJORA CONTINUA Para usted la empresa es honesta en los precios y servicios que recibe v

Firma del experto: 5
‘ W ©532 6/ 6D
T

Fechal¥/ {/ | (9
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Titulo de la investigacion: “ El Branding y la Ventaja Competitiva en el Estudio Contable S.K Lima 2019"

Apellidos y nombres del investigador: Zarzosa Rodriguez Yovani Heisen

Apellidos y nombres del experto: Ov. A \Va Ay ce ;JQL e/ (esay
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
S| NO OBSERACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM IPREGUNTA ESCALA | cumpLel cumpLe | SUGERENCIAS
PERSONALIDAD DE | Considera usted que la marca de la empresa es respetada en el mercado A
MARCA o
IMAGEN DE MARCA |La empresa promueve Su imagen es reconocida por su marca por sus /
beneficios
|
RENEADDECAMARCS ESENCIA DE MARCA | La empresa posee un conjunto de atributos que definen la esencia de su i
marca S S
El desarrollo de la imagen actual de la marca de la empresa ha mejorado #
avorablemente
LOGOTIPO Qué importancia cree usted que tiene un logotipo para el posicionamiento /
de una marca en el mercado
DISENO DE IDENTIDAD El disefio del logotipo del estudio contable te brinda informacion clara y
ELBRANDIMG MARCA CORPORATIVA  brecisa v
EL MENSAJE Cree Ud. que el mensaje fue suficientemente preciso para conectar 7
rapidamente con el publico objetivo 1.Totalmente en
‘ COMPRAS Esta satisfecho con el servicio brindado por el personal de la empresa )
| REPETIDAS def;f”em i
| VINCULO CLIENTE- |Usted se siente orgullosa cuando se identifica con nuestra empresa y ,§acuer < /
LEALTAD DE | EMPRESA 3. Indiferente
MARCA | CONFIANZAEN LA | Que tan comodo te sientes en nuestra empresa por el servicio que ofrece [+ De acuerdo o
MARCA 5. Totalmente de
VALOR PERCIBIDO | En base al servicio brindado usted esta de acuerdo con el precio que se le cuerdo 7
otorga -
‘ IMAGEN | Se oferta un valor agregado a los servicios que brinda la empresa ¥
| PREFERENCIA DE PERCEPCION En general esté satisfecho con el servicio de la empresa -
SATISFACCION Qué nivel de satisfaccion usted cataloga los servicios brindados de la v
empresa
POSICIONAMIENTO | El personal de empresa es claro en explicarlopedido e
VENTAJA DIFERENCIACION CALIDAD Al momento de adquirir el servicio siempre averigua o toma en cuenta la o
COMPETITIVA | posicion donde se encuentra la empresa
L INNOVACION |El servicio se adapta perfectamente a las necesidades que tienes el
Cree que la empresa deberia de invertir en actualizar el sistema de atencion
SOSTENIBLE PESTREZA | que maneja ¥
/ MEJORA CONTINUA Para usted Ia' empresa es hgqesla en los precios y servicios que recibe /
Recomendaria nuestra servicio a ofras empresas
Firma del experto: Fecha22/ \§& / \G
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Lima 2019”

“El Branding y la Ventaja Competitiva en el Estudio Contable S.K

Titulo de la investigacion:

osa Rodriguez Yovani Heisen

Apellidos y nombres del investigador: Zarz :
Apellidos y nombres del experto: D/ © CARANLA

ES7ELA

7T E oL

ION DEL EXPERTO
ASPECTO POR EVALUAR Si ofm NO OBSERACIONES /|
ESCALA
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA s CUMPLE| CUMPLE SUGERENCIAS
PERSONALIDAD DE | Considera usted que la marca de la empresa es respetada en el mercado /
MARCA
IMAGEN DE MARCA |La empresa promueve su imagen es reconocida por su marca por sus v
lbeneficios
IDENTIDAD DE LA MARCA FEcENGIA DE MARCA | La empresa posee un conjunto de alributos que definen la esencia de su e
marca
1 desarrollo de la imagen actual de la marca de la empresa ha mejorado 5
favorablemente
LOGOTIPO Qué importancia cree usted que tiene un logotipo para el posicionamiento /
de una marca en el mercado
DISENO DE IDENTIDAD El disefio del logotipo del estudio contable te brinda informacion claray
EL BRANDING . MAREA CORPORATIVA lorecisa v’
EL MENSAJE Cree Ud. que el mensaje fue suficientemente preciso para conectar #
rapidamente con el publico objetivo 1.Totalmente en
COMPRAS Esta satisfecho con el servicio brindado por el personal de la empresa desacuerdo e
REPET |65 2. Desacuerdo
VINCULO CLIENTE- | Usted se siente orgullosa cuando se identifica con nuestra empresa 3' Indif t
LEALTAD DE EMPRESA . Indiferente e
MARCA CONFIANZA EN LA | Que tan comodo te sientes en nuestra empresa por el servicio que ofrece 4. De acuerdo .
MARCA 5. Totalmente de
VALOR PERCIBIDO | En base al servicio brindado usted esta de acuerdo con el precio que sele  |acuerdo /
oforga
IMAGEN Se oferta un valor agregado a los servicios que brinda la empresa el
PREFERENCIA DE PERCEPCION En general esta satisfecho con el servicio de la empresa |
MERCADO & ni isfaccio icios bri
SATISFACCION g;:rrgsl de satisfaccion usted cataloga los servicios brindados de la v
POSICIONAMIENTO | El personal de empresa es claro en explicar lo pedido e
VENTAJA DIFERENCIACION CALIDAD Al momento de adquirir el servicio siempre averigua o toma en cuenta la )
COMPETITIVA _posicion donde se encuentra la empresa ¥
INNOVACION El servicio se adapta perfectamente a las necesidades que tienes »
Cree que la empresa deberia de invertir en actualizar el sistema de atencion
SOSTENIBLE DESTREZA | 1iie maneja v’
MEJORA CONTINUA Para usted Ia‘ empresa es h9qesta en los precios y servicios que recibe ‘/
- Recomendaria nuestra servicio a olras empresas

Firma del experto: j /{&

Fecha22 | _// 1 /7
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Titulo de la investigacion: “ El Branding y la Ventaja Competitiva en el Estudio Contable S.K Lima 2019"
Apellidos y nombres del investigador: Zarzosa Rodriguez Yovani Heisen
Apellidos y nombres del experto: AJL) . LALCT LALL CA/( Telfor EANL IUE
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM [PREGUNTA ESCALA FOE] GlE Oggggag:‘%'ﬁg !
PERSONALIDAD DE | Considera usted que la marca de la empresa es respetada en el mercado
MARCA ) il
IMAGEN DE MARCA [La empresa promueve su imagen es reconocida por su marca por sus /
beneficios
IDENTIDAD DE LA MARCA
ESENCIA DE MARCA | La empresa posee un conjunto de atributos que definen la esencia de su /
marca - o
E| desarrollo de la imagen actual de la marca de la empresa ha mejorado
favorablemente s
LOGOTIPO Qué importancia cree usted que tiene un logotipo para el posicionamiento
de una marca en el mercado ¥
DISENO DE IDENTIDAD El diseno del logotipo del estudio contable te brinda informacion clara y
el s MARCA CORPORATIVA  orecisa v
EL MENSAJE Cree Ud. que el mensaje fue suficientemente preciso para conectar o
rapidamente con el publico objetivo 1.Totalmente en
| COMPRAS Esta satisfecho con el servicio brindado por el personal de la empresa
? REPETIDAS ge;acuerdo . il
! VINCULO CLIENTE- | Usted se siente orgullosa cuando se identifica con nuestra empresa  ACRAGUEING o
LEALTAD DE EMPRESA 3. Indiferente
MARCA CONFIANZA EN LA | Que tan comodo te sientes en nuestra empresa por el servicio que ofrece 4. De acuerdo >
‘ MARCA . Totalmente de
; VALOR PERCIBIDO | En base al servicio brindado usted esta de acuerdo con el precio que se le cuerdo e
| otorga
‘ IMAGEN Se oferta un valor agregado a los servicios que brinda la empresa ~
| PREFERENCIA DE PERCEPCION En general esta satisfecho con el servicio de la empresa »~
‘ MERCADO 5 ni isfacci icios bri
l SATISFACCION S;:rr;zzl de satisfaccion usted cataloga los servicios brindados de la /
r POSICIONAMIENTO Elipersonal de empresa es claro en explicar lo pedido <~
VENTAJA DIFERENCIACION CALIDAD Al momento de adquirir el servicio siempre averigua o toma en cuenta la >
COMPETITIVA posicion donde se encuentra la empresa
INNOVACION El servicio se adapta perfectamente a las necesidades que tienes »~
DESTREZA Cree que !a empresa deberia de invertir en actualizar el sistema de atencién /
OSTENIBLE gque maneja
Para usted la empresa es honesta en los precios y servicios que recibe //
MEZJORA CONTINUA : FaT
Recomendaria nuestra servicio a otras empresas
Firma del expeW \ Fecha2Z /| [ 1 20/9
. X Vi

Ja——
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Anexo 3:

‘ Ucv I [Cédiqo - FO1-PP-PR-02.02 1
| Versior 09
| UNIVERSIDAD | CONTROL DE ASESORIAS | Fecha 03-09-2019
L CESAR VALLEJO | | Pagina : 1 de
1. DATOS GENERALES
Periodo
LIMA I
Filial / sede: NORTE académico: 2019-1l
Programa
[ ADMINIST Ciclo: X
académico: RACION X
= i MGTR. GUERRA BENDEZU
ocente: E-mail:
! CARLOS ANDRES cguerra.investigacion@gmail.com
N°© Autor Fecha Hora Breve descripcién de la asesoria
ANALIZA LOS LINEAMIENTOS Y PROCEDIMIENTOS QUE
ZARZOSA RODRIGUEZ, 8 pm.a
1 YOVANI 06/09/2019 9.40p.m. FUNDAMENTAN LA ELABORACION DEL DPI
ZARZOSA RODRIGUEZ, 2 i APLICA LAS PROPIEDADES METRICAS DE VALIDEZ,
2 | vovani 13/09/2019 5 fbp - CONFIABILIDAD
ZARZOSA RODRIGUEZ, R APLICA EL PROCEDIMIENTO PLANIFICADO DE RECOJO
3 | YOVANI 20/09/2019 o :6;: iy DE DATOS PARA LA EJECUCION DE SU TESIS
ZARZOSA RODRIGUEZ, 8 v APLICA EL PROCEDIMIENTO PLANIFICADO DE RECOJO
4 | YOVANI 27/09/2019 5 :6;; 'n‘;’ DE DATOS PARA LA EJECUCION DE SU TESIS
ZARZOSA RODRIGUEZ, 8 PLICA EL PROCEDIMIENTO PLANIFICADO DE RECOJO
s | vovani 04/10/2019 4 f('):"r: DE DATOS PARA LA EJECUCION DE SU TESIS
ZARZOSA RODRIGUEZ, & e APLICA EL PROCESAMIENTO Y TRATAMIENTO
6 | YovaNi 11/10/2019 5 :(")p o ESTADISTICO DE SUS DATOS
ZARZOSA RODRIGUEZ, 8 p.m.a 12 JORNADA DE SUSTENTACION
7 | vovani 18/10/2019 9.400:M
ZARZOSA RODRIGUEZ, 8 pm.a ORGANIZA LOS RESULTADOS Y LOS DESCRIBE
g | yovan 25/10/2019 5; :0p.m
ZARZOSA RODRIGUEZ, 5 nma ANALIZA LOS RESULTADOS Y LOS DISCUTE CON LOS ANTECEDENTES DE
3 | YOVANI 01/11/2019 5 f:(',p " SU INVESTIGACION
ZARZOSA RODRIGUEZ, 8 p.m.a ELABORA LAS CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES
10 | yovaNi 08/11/2019 9.40p.m
ZARZOSA RODRIGUEZ, 8 pm.a REVISION DEL INFORME DE TESIS
11 | yovani 25/11/2019 9.40p.m
ZARZOSA RODRIGUEZ, 8 p.m.a REVISION DEL INFORME DE TESIS
12 | yovani 22/11/2019 9.:0p.m
ZARZOSA RODRIGUEZ, 8 p.m.a REVISION DEL INFORME DE TESIS
13 | yovani 27/11/2019 9.40p.m
/6\77
Fifma del Docente
: - Vicerrectorado de
Direccién de - Aprob
- 5 Revisd Responsable del SGC % : =
Elabord Investigacion o) Investigacion
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Anexo: Pantallazos de fuentes de informacion

3 Resultados Spss Real.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de dates - e
Archive  Editar Ver Datos Transformar  Analizar  Gréficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
= —
He fex BhLil H B 19[4
Nombre ” Tipo ” Anchura || Decima\es" Etiqueta || Valores || Perdidos || Columnas ” Alineacidn ” Medida H Ral
1 P1 MNumérico 8 0 Minguno Minguno 8 = Derecha il Ordinal “w Entrada =
2 P2 Mumérico 8 0 Minguno Minguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada
3 P3 Numérico 8 0 MNinguno MNinguno 8 Derecha il Ordinal “w Entrada
4 P4 Numérico 8 0 Ninguno Ninguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada
5 P5 MNumérico 8 0 Ninguno MNinguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada
6 P& Mumérico 8 0 Minguno Minguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada
7 P7 Numérico 8 0 MNinguno MNinguno 8 Derecha il Ordinal “w Entrada
8 P8 Numérico 8 0 Ninguno Ninguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada
9 P3 MNumérico 8 0 Ninguno MNinguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada
10 P10 Mumérico 8 0 Minguno Minguno 8 Derecha il Ordinal “w Entrada
1 P11 Mumérico 8 0 Minguno Minguno 8 Derecha il Ordinal “w Entrada
12 P12 Numérico 8 0 Ninguno Ninguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada
13 P13 MNumérico 8 0 Ninguno MNinguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada
14 P14 Mumérico 8 0 Minguno Minguno 8 Derecha il Ordinal “w Entrada
15 P15 Mumérico 8 0 Minguno Minguno 8 Derecha il Ordinal “w Entrada
16 P16 Numérico 8 0 Ninguno MNinguno 8 Derecha i Ordinal “w Entrada
17 P17 Numérico 8 0 Ninguno Ninguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada
18 P18 MNumérico 8 0 Minguno Minguno 8 Derecha il Ordinal “w Entrada
19 P19 Mumérico 8 0 Minguno Minguno 8 Derecha il Ordinal “w Entrada
20 P20 Numérico 8 0 Ninguno MNinguno 8 Derecha i Ordinal “w Entrada
21 IDENTIDAD... Numérico 8 0 Ninguno Ninguno 8 Derecha & Escala “ Entrada
22 DISENC_D  Numérico 8 0 Minguno Minguno 8 Derecha 4 Escala “w Entrada
23 LEALTAD__.. MNumérico 8 0 Minguno Minguno 10 Derecha & Escala “ Entrada
24 PREFEREN... Numérico 8 0 MNinguno MNinguno 8 Derecha & Escala “w Entrada | |
N N had
"~ 41 M— " " : — S I
Vista de dalos | Vista de variables
[ IRI GRS Gtafictice Praracenractdlictn | | [linieadacon [ [
3 Resultados Spss Real.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de dates - e
Archive  Editar Ver Datos Transformar  Analizar  Gréficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
= —
SHE B e~ BLAEF 0 B 006
| | ‘VIS\Dle 33 de 33 variables
ol P1 ol P2 4llP3 ol P4 allps 4l P6 o« P7 allps ol P9 <l P10 ol P11 4l P12 il P13 P14 ol P15 al
1 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 =
2 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4
3 3 4 4 3 4 4 4 2 4 4 5 4 5 4 4
4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4
5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 3
6 3 2 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 3
7 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
8 3 5 4 3 3 3 3 3 3 3 3 5 3 3 3
9 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4
10 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 3 5 5 4
" 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 2 4 4 4
12 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
13 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4
14 3 3 3 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4
15 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
16 5 1 1 5 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
17 5 1 1 5 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
18 5 4 1 3 4 3 3 4 2 3 4 4 4 5 4
19 [ 1 1 a 5 5 ] 5 [ 5 5 a 5 4 4
20 4 1 4 3 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4
21 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 L
=
| ‘ ‘ ' ' ‘ = ’ ‘ : ‘ I

Vista de datos | Vista de variables

IBM SPSS Statistics Processor estd listo |

|Umcade:ON | |
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO EicuslaRrofsions cuARBIHIEc

CARTA DE PERMISO DE INVESTIGACION

Estimado Sr: Aquino Chapofian, Santos Alfredo.
Estudio Contable 5.K

Por medio del presente, yo ZARZOSA RODRIGUEZ YOVANI HEISEN, alumno de la
Universidad Cesar Vallejo de la carrera de Administracién de Empresas cursando el

décimo ciclo, me es grato saludarlo para expresarle lo siguiente:

Me dirijo a usted con el fin de hacerle |a solicitud de consentimiento para fa realizacién
de mi proyecto de investigacion de Tesis para el grado de Licenciada en Administracién,
el cual esta titulado como “EL BRANDING Y LA VENTAJA COMPETITIVA EN EL ESTUDIO
CONTABLE S.K., LIMA 2019", asi recaudar informacién real y netamente académica del

area de marketing de la empresa, con el propdsito de realizar mi proyecto de

investigacion
ol s
FIRMA Y DNI: 09951417 FIRMA/N DNI: 76879902
Santos Alfredo Aquino Chapofian Yovani Heisen Zarzosa Rodriguez

DI & CONTADORES
€L
ASESORLSY CONSLUTORIAS

41




