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RESUMEN
La presente investigacion titulada “Identidad de marca y ventaja competitiva de R y S
Fabritec, Cercado de Lima 2019” tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre
la identidad de marca y la ventaja competitiva de Ry S Fabritec, Cercado de Lima 2019.
Con respecto a identidad de marca, Munuera y Rodriguez (2012) refieren que es todo lo
manifestado por una organizacién a través de una multiplicidad de signos, mensajes y
productos, los cuales hacen notar la existencia de un producto o marca en el mercado, asi
mismo esta variable esta sustentada por la teoria Brand identity de David Aaker (2009) quien
refiere para llevar acabo el estudio del tema es importante dividirlas en cuatro perspectivas
importantes, las cuales son: marca como producto, marca como organizacion, marca como
persona y marca como simbolo. En cuanto a la variable ventaja competitiva de acuerdo De
Val (2005) consiste en la destreza o habilidad que desarrolla una empresa y que a su vez la
hace especial frente a la competencia, asi mismo esta variable esta sustentada por la teoria
de Carrion (2007) quien sostiene que existen recursos y capacidades internas de la
organizacion de las cuales se puede extraer una ventaja competitiva como: la eficiencia, la
calidad, la innovacion y la capacidad de satisfaccion al cliente. El tipo de investigacion fue
aplicada de nivel correlacional, disefio no experimental y de corte transversal. La poblacion
de estudio estuvo conformada por 60 clientes recurrentes de la empresa, asi mismo para el
estudio la muestra fue censal. La recoleccion de los datos fue por medio de un cuestionario
de 24 preguntas. Se tuvo como conclusion una correlacidn positiva media entre la identidad

de marca y la ventaja competitiva de R y S Fabritec, Cercado de Lima 2019.
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ABSTRACT

This research entitled “Brand Identity and Competitive Advantage of R and S Fabritec,
Cercado de Lima 2019” aimed to determine the relationship between brand identity and the
competitive advantage of R and S Fabritec, Cercado de Lima 2019. Regarding A brand
identity, Munuera and Rodriguez (2012) report that it is everything manifested by an
organization through a multiplicity of signs, messages and products, which show the
existence of a product or brand in the market, likewise this variable is supported by the Brand
identity theory of David Aaker (2009) who refers to carry out the study of the subject is
important to divide them into four important perspectives, which are: brand as product, brand
as organization, brand as person and brand as symbol . Regarding the variable competitive
advantage according to De Val (2005), it consists of the skill or ability that a company
develops and which in turn makes it special against competition, and this variable is also
supported by Carrion's theory (2007) who argues that there are internal resources and
capabilities of the organization from which a competitive advantage can be extracted such
as: efficiency, quality, innovation and customer satisfaction. The type of research was
applied at the correlational level, non-experimental design and cross-sectional design. The
study population was made up of 60 recurring clients of the company, and for the study the
sample was census. Data collection was done through a questionnaire of 24 questions. The
conclusion was a positive average correlation between brand identity and the competitive
advantage of R and S Fabritec, Cercado de Lima 2019.

Keywords: Brand identity, competitive advantage and branding
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l. INTRODUCCION

El mundo empresarial hoy en dia presenta ambientes donde la rivalidad entre las
empresas se torna cada vez mas competitivos, a medida que nuevas organizaciones con sus
respectivas marcas entran al mercado. De esta manera surge la necesidad en las empresas de
planificar y ejecutar estrategias que permitan construir una identidad de marca, de tal forma
que subsista en el tiempo, sin sentirse vulnerable con el ingreso de nuevas organizaciones.
Un factor relevante es el cliente, pues entender sus gustos y su comportamiento es
fundamental para poder lograr satisfacer sus necesidades y fidelizarlos. Estudios
internacionales revelan que el avance de las tecnologias digitales ha influido en el
comportamiento del cliente, pues se ha ido modificando de tal forma que actualmente se
encuentran bien informados respecto a las empresas y las marcas de bienes que adquiere,
por lo tanto, las organizaciones estan en la necesidad de ofrecer mejores servicios brindando
una experiencia al cliente consistente (Gasull, 2015, p.48). Por otro lado, las lecciones
respecto a ventajas competitivas en el marco empresarial son muchas, tomando como
ejemplo la compafia Apple su ventaja competitiva siempre estuvo en la reputacion de su
marca, pues siempre ha marcado una identidad como empresa desde su logotipo de la
manzana hasta su slogan think different (piensa diferente), pues las diversas estrategias que
utilizaron han llevado posicionarla como una marca exclusiva de dispositivos electronicos,
de gran aceptacion y confianza del publico consumidor. Hasta el dia de hoy la marca subsiste
en el mercado tecnoldgico, a pesar de encontrarse frente a grandes competidores como
Huawei y Samsung.

En Latinoamérica las organizaciones, hasta hace unos afios atras venian estableciendo
estrategias de marketing tradicionales. En temas de identidad de marca siempre han optado
por gestionarlas de manera local mas no se han arriesgado por dar un paso hacia la gestion
de una marca mundial, pero eso cambié a medida que surgi6 la disciplina del branding, el
cual constituye todo un proceso estratégico para la construccion de una marca en el mercado.
Actualmente las pymes de América Latina estan en la capacidad de desarrollar una identidad
corporativa de clase mundial, pues antes no era asi debido a que el mercado de branding no
estaba desarrollado en la region. Con la llegada de agencias internacionales especialistas de
esta disciplina, las empresas no han dudado en aprovechar esa oportunidad de destinar
inversiones en estrategias para la construccién de la marca a nivel global (Herrera, 2017).

Con respecto a la ventaja competitiva, las organizaciones latinoamericanas siempre han



prestado atencion al comportamiento del consumidor, ya que el consumidor latino es infiel
a la marca, es decir no le gusta estar ligado a una marca, lo cual significa una amenaza para
la empresa. Teniendo como precedente ello, las empresas siempre han buscado ventaja
competitiva a partir de la innovacion en sus productos o servicios.

En el Peru si hablamos del sector mypes son muchas las que carecen de identidad en
sus marcas, pues no tienen una vision empresarial, no proyectan a crecer y muchos se
conforman con mantenerse en el mercado con una baja cartera de clientes. Esto por lo general
beneficia a grandes empresas transnacionales, ya que les facilita mantener sus marcas como
predominantes en el mercado peruano. Por otro lado, existen organizaciones con gran
potencial en cuanto a producto y servicio, pero tienden a mantenerse aislados en un pequefio
mercado, por lo tanto, tienen ventajas competitivas, pero no son aprovechadas debidamente
para adaptar una estrategia de posicionamiento a nivel local e internacional.

La investigacion se realizara en una empresa interesada en obtener informacion
respecto a estos temas en vista que existe gran competitividad entre las empresas del rubro
y surge la necesidad de gestionar una identidad de marca adaptando estrategias basadas en
las ventajas competitivas de la organizacion. Los resultados le serviran a la entidad como
insumo para elaborar planes estratégicos sobre las materias en cuestion. De acuerdo al duefio
de la empresa los problemas que aquejan a R y S Fabritec estdn enfocados en la
competitividad entre las empresas del mismo rubro, pues el nUmero de comerciantes en la
misma galeria e inmediaciones donde se ubica ha ido en aumento. Para los colaboradores es
relevante preservar una marca que guarde una relacion leal con el consumidor, de tal forma
que puedan seguir recurriendo a comprar los productos y servicios

Al respecto, Kokonya (2018) en su tesis cuyo objetivo fue descubrir los factores que
tienen efecto en la ventaja competitiva. La investigacion fue aplicada y de nivel descriptivo.
El estudio concluyé que factores como la innovacion, la capacitacion del personal, la
orientacion al cliente y la participacion de las partes interesadas son determinantes en la
generacion de la ventaja competitiva para las empresas.

Xiao y Cai (2019) en su articulo cuyo objetivo de estudio fue determinar la relacion
entre la identidad de marca y el comportamiento innovador. Se concluy6 que la construccion
de la identidad de marca genera un impacto positivo en el comportamiento innovador de los

empleados.



Slavov y Zlatanova (2018) en su tesis que tuvo como objetivo describir el
comportamiento del fendmeno Identidad de marca cuando estd expuesto a una red minorista.
La investigacion fue aplicada, de nivel descriptivo con enfoque cualitativo. Se concluy6 que
la identidad de marca corporativa — marca alineacion de la imagen puede ser influenciada
negativamente si los elementos de marca no estan siendo comunicados por la red minoristas
segun los requisitos del fabricante.

Capani y Cayllahua (2017) en su tesis cuyo objetivo fue determinar la relacion entre
planeamiento estratégico y la ventaja competitiva en las empresas de transporte
interprovincial de Huancavelica. La investigacion fue aplicada, de nivel descriptivo
correlacional, de disefio no experimental y de corte transversal. Se concluyd que existe una
relacion significativa entre la variable planeamiento estratégico y la ventaja competitiva, la
correlacion identificada es del 89% que se tipifica como correlacion positiva fuerte, por lo
que dicha correlacion es significativa.

Ceglinski (2016) en su articulo cuyo objetivo fue presentar supuestos tedricos y
problemas principales de la ventaja competitiva, para ello se describen cuestiones que se
discuten actualmente en las ciencias empresariales. Se concluye que la ventaja competitiva
denota un desempefio superior de una organizacion sobre otra, asi mismo, las fuentes de
ventajas como la flexibilidad o las capacidades dindmicas tendran un papel principal, asi
como los valores organizacionales y el aprendizaje organizacional, que tienen un caracter
inmaterial. El nuevo entorno empresarial obliga a los gerentes a realizar analisis estratégicos
maés profundos.

Meléndez (2017) en su tesis que tuvo como objetivo medir la relacion entre ventaja
competitiva y posicionamiento de marca. La metodologia fue de enfoque cuantitativo, de
nivel descriptivo correlacional y tuvo un disefio no experimental de corte transversal. Se
concluy6 que la ventaja competitiva se relaciona significativamente con el posicionamiento
de marca.

Hesham (2017) en su tesis que tenia por objetivo medir la relacion entre inteligencia
de marketing y la ventaja competitiva. La metodologia fue de enfoque cuantitativo de nivel
descriptivo Concluyd que existe una relacion estadisticamente positiva entre la inteligencia
del marketing y la ventaja competitiva en las empresas proveedoras de servicio de internet.

Esmaeilpour y Hoseini (2017) en su articulo que tuvo como objetivo evaluar el impacto
de las dimensiones de calidad del servicio en la identidad y la personalidad de la marca en

Iran Insurance Company. Se concluyé que Los resultados de esta investigacion mostraron



que la calidad del servicio tiene un impacto positivo en la identidad y personalidad de la
marca en la compafiia de seguros.

Diaz (2016) en su tesis cuyo objetivo fue determinar la relacion entre identidad de
marca y posicionamiento de la Clinica Universitaria de Comas. La metodologia fue de
enfoque cuantitativo, de disefio no experimental y de alcance descriptivo correlacional. Se
concluye que existe una correlacién significativa (p=0,000) y directa (0,744) entre la
identidad de marca y el posicionamiento.

Barriga (2015) en su articulo que tuvo como objetivo analizar los conceptos de
identidad e imagen organizacional a fin de proponer mecanismos para su construccion. La
investigacion concluye que los logotipos conforman la parte de identidad visual y sintetizan
los valores e intenciones comerciales de la empresa, asi mismo hay una identidad no visual
la cual rescata la personalidad de una empresa, su cultura y clima organizacional.

Bernalbel (2015) en su articulo que tenia por objetivo determinar si existe un deterioro
en la identidad e imagen de la marca Kelme y proponer planes de mejora. La investigacion
concluye que la identidad e imagen se mantiene, no logra ser altamente atractiva en el
mercado en vista que la comunicacion es difundida a manera visual y no como un agente
que refleje identidad y afiada valor agregado a la marca.

Mindrut, Manolica y Teodora (2015) en su articulo que tuvo como objetivo estudiar
los componentes de la identidad de marca, asi como también el impacto que tiene. La
investigacion concluye que asociar un producto con una fuerte identidad de marca es un
factor clave en la ventaja competitiva y conduce a grandes recompensas financieras.

Buil, Catalan y Martinez (2015) en su articulo cuyo objetivo fue ampliar la
comprension de la gestion estratégica de la identidad de marca y sus efectos. La
investigacion concluye que la gestion de identidad de marca corporativa fomenta el
compromiso de los empleados con la organizacion, se resalta la importancia del grado de
compromiso de los empleados como clave motor de éxito y diferenciacién tanto para la
marca Y la organizacién misma.

Venkatalakshmi (2015) en su articulo que tuvo como objetivo investigar la identidad
de la marca con referencia especial a los clientes de Thai Airways para comprender mejor
su impacto. La investigacion concluye que la identidad de la marca influye en la percepcion
del valor de los clientes, la satisfaccion del cliente, la confianza de la marca, mientras que la

percepcion del valor influye en la satisfaccidn del cliente y la confianza de la marca.



Steinlein (2014) en su tesis que tenia como objetivo identificar los factores que
establecen una marca competitiva y conocida en mercados internacionales. La metodologia
fue de enfoque cualitativo de nivel exploratorio. La investigacion concluye que la marca
fuerte y memorable aporta beneficios, ya que entregan valor tanto a los clientes como a
organizacion. Por lo tanto, las marcas fuertes no solo benefician a la empresa y al producto,

también buscan beneficiar al consumidor al proporcionar valor agregado en sus servicios.

En cuanto al concepto de identidad de marca: La identidad es todo lo manifestado por la
empresa a través de una multiplicidad de signos, mensajes y productos, los cuales hacen
notar la existencia de un producto o marca en el mercado (Munuera y Rodriguez, 2012,
p.357). La identidad es la representacion de la empresa frente al entorno social-empresarial,
en ella se ven reflejadas caracteristicas relacionadas a la cultura de la empresa, a su vision,
a su forma de relacionarse, etc. Asi mismo, la identidad atribuye elementos que ayudan a la
generacion de una imagen de marca por medio de la aplicacion de estrategias relacionadas a
los logotipos, merchandesing y deméas medios de comunicacion de la organizacion.
(Mindrut, Manolica y Teodora, 2015, p. 395). Por medio de la busqueda de fuentes
secundarias se ha logrado identificar tres teorias acerca de la variable 1 Identidad de marca,
estas teorias son: La Marca: ldentidad y Estrategia, la cual fue propuesta por Carlos Avalos,
maestro en comunicacion de las organizaciones quien viene difundiendo teorias Utiles para
entender el proceso de la planificacion estratégica de marca. Avalos refiere que la identidad
de marca abarca la construccion de la simbologia en la cual se plasma una promesa de marca
con el fin de satisfacer y atraer las expectativas del publico. La estructura de la marca
incorpora su esencia, sus valores, atributos y beneficios hacia el consumidor (Cannata, 2013,
p.138). La segunda se denomina Mix de la identidad corporativa, en ella el autor pone en
manifiesto la evolucidn respecto al tema, por lo tanto, abarca conceptos y formas nuevas de
entender la variable. El concepto identidad se ha extendido y se ha venido desarrollando
diversas tematicas, actualmente la identidad refiere la manera en que una empresa interactla
con su publico, por medio de uso de la simbologia la comunicacion y los comportamientos,
de esta forma estos factores constituyen lo que se denomina mix de identidad corporativa,
estos elementos pueden ser los generadores de la identidad tanto interna como externa de la
organizacion (Barriga, 2010, p. 134). Y la tercera teoria es denominada Brand Identity, asi
mismo es la teoria que fundamenta el estudio de la variable 1 identidad de marca. David
Aaker es uno de los grandes autores referentes del Branding, en sus diversos estudios ha

llevado a cabo investigaciones profundas acerca de la marca, hecho que le permitio



establecer sus propias teorias. Entonces con respecto al enfoque cientifico de la variable 1
Identidad de marca, este estudio se basa en la teoria de David Aaker denominada el Brand
Identity: Segun el modelo de Aaker la identidad de marca es el factor importante que da paso
a la generacion del Brand Equity o Capital de marca. En relacion a la identidad considera
que la manera de entenderla es organizandolo en doce conceptos los cuales se ubican en
cuatro perspectivas importantes que son: la marca como producto, como organizacion, como
persona y como simbolo. La proyeccion de la identidad de la marca puede incorporar o
sustraer el valor de los bienes que oferta la empresa (Kotler y Keller, 2009, p.279).

Dimensiones de Identidad de marca segun la teoria de David Aaker:

Marca como producto: En lo que se refiere a marca como producto son los beneficios que la
marca otorga hacia los clientes por medio de la compra del bien o servicio que oferta y que
esto a su vez permite que la marca sea reconocida por los consumidores (Oluseye, et al.,
2017, p 405),

Marca como organizacion: Segun Aaker (como se cité en Mokina, 2014, p.138) la marca
como organizacion estad conformada por los valores organizacionales, la cultura, los RR.HH.
y la forma en cdmo se comunican e interactian como grupo humano dentro de la empresa,
asi mismo de ser percibida o asociada de manera positiva generaria una fuente de ventaja
competitiva.

Marca como persona: Comprende toda caracteristicas humanas las cuales son asociadas a
una marca y sirven como medio simbdlico. (Phau y Cheen, 2000, p.52).

Marca como Simbolo: Segun American Marketing Association (como se cit6 en Kumar y
Mishra, 2012, p.122) es todo nombre, disefio o simbolo utilizados para identificar y
diferenciar los bienes y servicios de los ofertantes. Con respecto a la variable ventaja
competitiva podemos definirla como: La ventaja competitiva es el resultado de desarrollar
atributos para mayor beneficio de los consumidores de modo que genera una diferenciacién
con los competidores (Wen, Ying y Chien, 2011, p.100). Consiste en la destreza o habilidad
que desarrolla una empresa y que a su vez la hace especial frente a la competencia (De Val,
2005, p.11). Asi mismo, se encontrd tres teorias respecto a la variable ventaja competitiva la
primera: el Modelo Michael Porter Esta teoria ha tenido mucha aceptacién tanto en sectores
académicos como empresariales, conocida también como las cinco fuerzas competitivas En
su modelo Michel Porter pone en manifiesto que existen cinco fuerzas que las empresas
tienen en comdn y compiten entre si por tener mayor produccién en la industria, estas fuerzas

son: la rivalidad entre competidores, el poder de negociacion de los proveedores, el poder



de negociacion de los compradores, amenaza de entrada de nuevos competidores y la fuerza
de los productos sustitutos (Porter, 2015, p.10). En cuanto a la segunda teoria lleva el nombre
de Ventaja competitiva empresarial, en ella se sustenta que el conocimiento y saber son las
nuevas bases de ventaja competitiva y constituyen la competencia esencial de la empresa,
asi mismo se dividen en 3 dimensiones: 1) Como competencia empresarial: el cual hace
referencia al grado de identidad de la empresa como son sus valores, creencias y cultura que
la hacen diferentes, 2) Como capacidad empresarial: el cual se refiere al potencial que tiene
la empresa para crear atributos diferenciales y 3) Como habilidad empresarial: el cual se basa
en el nivel de eficiencia de la empresa para llevar a cabo la accion estratégica, su
implementacion y su gestion (Ocafia, 2012, pp.21-23). Como tercera teoria se encontro la
Factores internos de la creacidn de ventaja competitiva y cabe resaltar que la variable 2 se
fundamenta en esta teoria propuesta por Carrion donde indica que los factores internos de la
organizacion son determinantes para la creacion de la ventaja competitiva, estos factores
pueden tener origen en: los recursos y capacidades, como la eficiencia, la mejora en la
calidad, la innovacion o la capacidad de satisfaccion al cliente, es asi que las empresa pueden
obtener un ventaja competitiva por medio de la gestion de uno o varios de estos factores
(Carrion, 2007, p.198). Dimensiones de la variable 2 segln la teoria de Carrion:

Eficiencia: Grado en que una organizacion maximiza su produccion reduciendo el uso de
recursos como humanos, materiales o tiempo (Mihaiu, Opreana y Pompiliu 2010, p.132).
Calidad: Percepcion del cliente hacia las caracteristicas o atributos del producto o servicio,
los cuales bajo criterio pueden ser malos o de excelencia (Mansori, 2018, p. 23).
Innovacidn: Actitud para gestionar nuevas ideas a fin de generar una ventaja competitiva o
resolver desafios comerciales en la organizacion (Fadiah, et al., 2016, p.88).

Satisfaccion del cliente: La satisfaccion es la respuesta emocional del cliente ante la
evaluacion del producto, comparando su expectativa con el verdadero rendimiento
experimentado al contacto con el producto o servicio (Ilieska, 2013, p.328).

Problema general: ¢(De qué manera se relaciona la identidad de marca y la ventaja
competitiva de R y S Fabritec, Cercado de Lima 2019? Problemas especificos: ;Como se
relaciona la identidad de marca y la eficiencia de R y S Fabritec, Cercado de Lima 2019?,
¢Cbmo se relaciona la identidad de marca y la calidad de R y S Fabritec, Cercado de Lima
2019?, ;Cbomo se relaciona la identidad de marca y la innovacion de R y S Fabritec, Cercado
de Lima 2019?, ;Como se relaciona la identidad de marca y la satisfaccion del cliente de R
y S Fabritec, Cercado de Lima 2019?



Justificacion tedrica: Con la presente investigacion se pretende generar una discusion
académica de la variable 1 identidad de marca abordado por David Aaker, cuya teoria,
mencionada en Kotler y Keller (2009, p.279), refiere que la identidad de marca es el
elemento fundamental para generar el Brand equity (valor de marca), esta constituye un
conjunto de asociaciones que representa el significado de la marca y se puede entender por
doce conceptos las cuales se divide en cuatro perspectivas: la marca como producto, la marca
como organizacion, la marca como persona y la marca como simbolo. Mientras que para la
variable 2 ventaja competitiva se fundamenta en: Carrion (2007, p.198) quien menciona que
los factores internos son determinantes para crear y mantener ventajas competitivas, estos
factores pueden tener origen en: los recursos y capacidades, como: la eficiencia, mejora de
la calidad, innovacién o la capacidad de satisfaccion al cliente. Por lo tanto, toda
organizacion puede generar ventaja competitiva mediante uno a varios de estos factores.
Justificacion metodologica: A fin de cumplir con los objetivos de estudio, se formuld dos
instrumentos de medicion para la variable 1 identidad de marca y la variable 2 ventaja
competitiva. Estos instrumentos fueron formulados y evaluados por expertos, asi mismo
pasaron la prueba de confiabilidad y validez.

Justificacion préactica: Los resultados de la investigacion se transmitiran al Gerente General
de la empresa “R y S Fabritec”, asi mismo, se hara de conocimiento al jefe de tienda. Ellos
tendran la facultad de tomar las decisiones correctas a fin de mejorar sus estrategias de
marketing y los factores que intervienen en él, adoptando medidas que permitan gestionar
una identidad de marca y mejorar la posicion competitiva de la empresa.

Justificacion social: El estudio de la identidad de marca y ventaja competitiva se realiza con
el propdsito de contribuir con informacidn resaltante de las mismas, a fin de que toda persona
u organizacién pueda llegar a un mejor entendimiento para su aplicacion o gestion en los
distintos ambitos como académicos o empresariales.

Hipdtesis general: Existe relacién significativa entre la identidad de marca y la ventaja
competitiva R y S Fabritec, Cercado de Lima 2019. Hipdtesis especificas: Existe relacion
significativa entre la identidad de marca y la eficiencia de R y S Fabritec, Cercado de Lima
2019., existe relacion significativa entre la identidad de marca y la calidad de R y S Fabritec,
Cercado de Lima 2019., existe relacion significativa entre la identidad de marca y la
innovacion de R y S Fabritec, Cercado de Lima 2019., existe relacidn significativa entre la

identidad de marca y la satisfaccion del cliente de R y S Fabritec, Cercado de Lima 2019.



Objetivo general: Determinar la relacion entre la identidad de marca y la ventaja competitiva
de R y S Fabritec, Cercado de Lima 2019. Objetivos especificos: Determinar la relacion
entre la identidad de marca y la eficiencia de R y S Fabritec, Cercado de Lima 2019.,
determinar la relacion entre la identidad de marca y la calidad de R y S Fabritec, Cercado de
Lima 2019., determinar la relacion entre la identidad de marca y la innovacién de Ry S
Fabritec, Cercado de Lima 2019., determinar la relacion entre la identidad de marca y la
satisfaccion del cliente de R y S Fabritec, Cercado de Lima 2019.



Il. METODO

2.1. Tipo y disefio de estudio

2.1.1. Disefio de investigacion

Esta investigacion fue de disefio no experimental, de corte transversal y de nivel
correlacional. De acuerdo a Cook et al. (citado en Cook, 2008), se considera no experimental
porque investigador no interviene en la manipulacién de ninguna variable en estudio (p.99).
Es transversal, porque se recolect6 informacion de la muestra poblacional en un solo tiempo
determinado.

2.1.2. Tipo de investigacion

La investigacion fue aplicada porque es el tipo de investigacion en la cual el problema es
conocido por el investigador, por lo tanto, utiliza el método cientifico para dar con respuestas
a problemas especificos. De acuerdo al Manual de Frascati (como se cité en Gulbrandsen y
Kyvik, 2010, p.344), el tipo de investigacion aplicada consiste en utilizar los conocimientos
disponibles de la investigacion basica, para aplicarlos a los problemas de la sociedad a fin
de solucionarlo.

2.1.3. Meétodo de la investigacion

Para esta investigacion fue necesario la aplicacion del método hipotético deductivo. En esta
metodologia se busca confirmar o refutar las hipotesis de estudio, por medio del resultado
de la investigacion, mismos que son contrastados con la realidad (Usman, 2015, p.228).
2.1.4. Nivel de la Investigacion

Este estudio fue de nivel de investigacion correlacional. Segun Creswell (como se citd en
Cook y Cook, 2008, p.99), en la investigacion correlacional se busca investigar la relacion o
correlacion entre dos o mas variables.

2.1.5. Elenfoque

El enfoque de investigacion fue cuantitativo. Segun Destiny (2017) en este tipo de enfoque
se cuantifican las variables para analizar y obtener los resultados (p.41).

2.2. Operacionalizacion de las variables

2.2.1. Variables

Variable 1: Identidad de marca

Segun el modelo de Aaker la identidad de marca comprende cuatro perspectivas importantes
que son: la marca como producto, como organizacion, como persona y como simbolo. La
proyeccién de la identidad de la marca puede incorporar o sustraer el valor de los productos

0 servicios que oferta la empresa (Kotler y Keller, 2009, p.279).
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Dimension 1: Marca como producto; con los indicadores: Producto central, Atributos del
producto y producto aumentado.

Dimension 2: Marca como organizacion; con los indicadores: Cultura, reputacion y
orientacion al cliente.

Dimension 3: Marca como persona; con los indicadores: Personalidad, competencias y
credibilidad con el cliente.

Dimension 4: Marca como simbolo; con los indicadores: Imagen visual, metaforas y
herencia.

Variable 2: Ventaja competitiva

Los factores internos de la organizacion son determinantes para la creacion de la ventaja
competitiva, estos factores pueden tener origen en: los recursos y capacidades como: la
eficiencia, la mejora en la calidad, la innovacion o la capacidad de satisfaccion al cliente, es
asi que las empresas pueden obtener una ventaja competitiva por medio de la gestion de uno
0 varios de estos factores (Carrion, 2007, p.198).

Dimension 1: Eficiencia; con los indicadores: Proceso de venta, proceso de garantia y
sistema de distribucion comercial.

Dimension 2: Calidad; con los indicadores: Calidad del producto, sistema de prestacion de
servicio y asistencia postventa.

Dimension 3: Innovacidn; con los indicadores: Innovacion de producto, innovacion de

procesos e innovacion en canales de venta.

Dimension 4: Satisfaccion del cliente: Infraestructura, precio de venta y linea de productos.
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2.2.2. Operacionalizacion

Tabla 1 Identidad de marca y ventaja competitiva de la empresa Ry S Fabritec, Cercado de Lima 2019.

DEFINICION DEFINICION :
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
Producto central 1
Segun el modelo de Aaker la Marca como producto ~ Atributos del producto 2
identidad de marca comprende Producto aumentado 3
cuatro perspectivas importantes  Se elabor6 una
que son: la marca como encuesta con 12 Cultura 4
producto, como organizacion, items para medir la Marca como organizacion Reputacion 5
Identidad como persona y como simbolo. identidad de Orientacion al cliente 6 ORDINAL
de marca Laproyeccionde laidentidad de marca, teniendo en Personalidad 7
la marca puede incorporar o cuenta las Marca como C tenci g
sustraer el wvalor de los dimensionesy los persona omPe_ (_an0|as )
productos o servicios que oferta indicadores Credibilidad con el cliente 9
la empresa (Kotler y Keller, Imagen visual 10
2009, p.279). Marca como simbolo  netaforas 11
Herencia 12
Los factores internos de la Proceso de ventas 13
organizacion son determinantes Eficiencia Proceso de garantia 14
para la creacion de la ventaja Sistema de distribucion comercial 15
competitiva, est_os factores  Se elabor6 una Calidad de producto 16
pueden tener origen en: los _encuesta con 12 Calidad Sistema de prestacion de servicio 17
_ recursos 'y capamdgdes, la items para r_nedlr la Asistencia postventa 18
Ventaja mejora en la calidad, la ventaja L ORDINAL
competitiva innovacion o la capacidad de  competitiva, Innovacion de producto 19
satisfaccion al cliente, es asi que teniendo en cuenta Innovacion Innovacion de procesos 20
las empresas pueden obtener las dimensiones y Innovacion en canales de venta 21
una ventaja competitiva por los indicadores Infraestructura 22
medio de la gestion de uno o . ., . Precio de venta 23
X Satisfaccion del cliente .
varios de estos factores Linea de productos 24

(Carrién, 2007, p.198).
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2.3. Poblacion y Muestra

2.3.1. Poblacion

La poblacién estd determinada por el grupo de individuos que presentan caracteristicas de
interés para la investigacion o estudio (Asiamah, Mensha y Oteng, 2017, p.1607).

La poblacion de esta investigacion esta constituida por 60 clientes.

2.3.2. Muestra

Es el nimero de individuos o casos que seran analizados en la investigacién (Noordzij, et
al., 2010, p.1388).

En base al analisis de la organizacién y criterio del investigador se determiné que la muestra
seré censal.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad

2.4.1. Técnicas de recoleccion de datos

La técnica que se empled en esta investigacion es la encuesta. Segun Check y Schutt (como
se cita en Ponto, 2015, p.168) es la técnica que consiste en formular preguntas con el objetivo
de recopilar informacion a través de las respuestas de una muestra de individuos.

2.4.2. Instrumento de recoleccion de datos

Se utilizo el instrumento del cuestionario. Este instrumento es la base de la técnica la
encuesta y es el primer medio de recoleccidon de informacion cuantitativa, su objetivo es
recopilar datos numéricos acerca de la opinién de los individuos (Roopa y Rani, 2017,
p.273).

El cuestionario para la investigacion fue elaborado por 24 preguntas que estan relacionadas

con las dimensiones e indicadores de las variables Identidad de marca y Ventaja competitiva.

2.4.3. Validez del instrumento

La validez refiere el grado en que un instrumento mide el contenido tedrico que se pretende
medir, para ello es sometido a juicio de expertos (Taherdoost, 2016, p.28). El instrumento
fue elaborado en relacion a las dimensiones e indicadores de las variables y estructurada con
preguntas objetivas que nos permita dar con resultados reales respecto al problema de
investigacion. Asi mismo, el instrumento de la investigacién aprobado por expertos del tema,

los cuales se presentan a continuacién:
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Tabla 2 Validacién de expertos

N° Experto ﬁ\zltirfli?:giﬁg Especialidad
Experto 1 gg.sébr\lva Arce Rocel Aplicable DIreCCrI]?Jrrln i(; gzcursos
Experto 2 garéve dra Abgﬁ;drsnas Aplicable Gestion de alta direccion
Experto 3 .[I.)é'o dg:r%rranza Estela Aplicable Investigador
Experto 4 E?J;n\/&s;#fé Espinoza Aplicable Admlnltsjteraec;:]opr:e)g ;jslrecmon

Fuente: Elaboracion Propia

2.4.4. Confiabilidad
Para medir el nivel de confiabilidad del cuestionario, se tomé una encuesta a 10 clientes, asi

mismo los resultados fueron procesados por el spss a fin de conocer el alfa de cronbach.

Tabla 3 Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 10 100,0

Fuente: IBM SPSS V.2

Tabla 4 Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
919 24
Fuente: IBM SPSS V.24

Tabla 5 Rangos de confiabilidad

Coeficiente Relacion

0,53 a menos Nula Confiabilidad
0,54 a 0,59 Baja Confiabilidad

0,60 a 0,65 Confiable

0,66 a 0,71 Muy Confiable

0,72 20,99 Excelente Confiabilidad
1,00 Perfecta Confiabilidad

Fuente: Herndndez; et al. (2010).
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Luego de procesar la informacion se obtuvo un resultado de 0,919 de 10 elementos en el
Alfa de Cronbach, y de acuerdo a la tabla 5 se determina que la prueba presenta una excelente
confiabilidad.

2.5. Procedimiento

Se elaboro el instrumento de la encuesta con 24 preguntas, mismas que fueron validadas por
expertos. Asimismo, se procedio a solicitar el permiso a la organizacién para dar con la
recoleccién de la informacidn por medio de la encuesta a los clientes. Por ultimo, se utiliz6
el software estadistico SPSS v24 en el cual se procedi6 a recopilar la informacién obtenida,
luego se procedi6 a calcular y ordenar los resultados, los cuales permitieron dar con los datos
mas resaltantes de la investigacion.

2.6. Método y analisis de datos

2.6.1. Anélisis descriptivo

Segun Gall y Borg (como se cito en Nassaji, 2015, p.129), la investigacion descriptiva tiene
por objetivo describir el fenomeno de estudio, para ello se aplican herramientas comunes
como la observacion y la encuesta.

2.6.2. Analisis inferencial

El método inferencial implica el uso de una estadistica descriptiva para analizar la muestra
y hacer estimaciones sobre una poblacion, asimismo es conveniente utilizarlo para probar
hipdtesis de estudio (Gibbs, Shafer y Miles, 2015, p.2).

2.7. Aspectos éticos

Para cuestiones éticas no se mencionaron ni se pidieron el nombre de las personas elegidas
para ser las unidades para el andlisis de la investigacion. Se realizd6 un documento de
consentimiento informado para cada encuestado donde se especificara el objetivo de estudio,
el uso que dara a los datos de los encuestados y la forma en que se van a difundir los
resultados. De esta manera se pretende proveer de informacidn necesaria para que tomen

decisiones informadas al acceder a participar en el estudio.
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I1l. RESULTADOS

3.1. Prueba de normalidad

Para determinar la estadistica para dar con la prueba de hipdtesis, se procede a aplicar la
prueba de normalidad a fin de conocer cuél es la prueba que se adecua al caso de estudio de
acuerdo a la distribucion de la misma.

HO: Los datos no tienen distribucion normal (datos no paramétricos)

H1: Los datos tienen distribucion normal (datos paramétricos)

Regla de decisién

Con un valor de significancia < 0,05, se rechaza Ho

Con un valor de significancia > 0,05, se acepta Ho

Tabla 6 Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
IDENTIDAD DE
MARCA , 112 60 ,059 972 60 ,187
VENTAJA N
COMPETITIVA ,087 60 ,200 973 60 ,206

Fuente: Elaboracién propia

Los resultados de la prueba de normalidad evidencian que el valor de significancia es
superior a 0,05; entonces se acepta la hipotesis alterna en la cual se especifica que la
distribucién es normal y corresponde el uso de pruebas paramétricas (Pearson) a fin de llevar
a cabo la prueba de hipotesis de estudio.

3.2. Analisis descriptivo
Tabla 7 Variable 1: Identidad de marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
BAJO 3 5,0 5,0 5,0
S MEDIO 25 41,7 41,7 46,7
“_>“‘ ALTO 32 53,3 53,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo a la encuesta realizada a los clientes de la empresa R y S Fabritec, los resultados
obtenidos sobre la identidad de marca en la empresa, nos indica que el 5% de clientes
perciben una baja identidad de marca, el 41.7% percibe una identidad de marca intermedia

y un 53.3% de clientes considerar que la identidad de marca es alta.
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Tabla 8 Dimension 1: Marca como producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
° BAJO 1 1,7 1,7 1,7
S MEDIO 28 46,7 46,7 48,3
< ALTO 31 51,7 51,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
De acuerdo a los resultados el 1.7% de los clientes no percibe una marca como producto, el

46.7% considera que existe una regular marca como producto y por ultimo el 51.7% de los
clientes respondieron que exista alto nivel de marca como producto.

Tabla 9: Dimension 2: Marca como organizacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

o BAJO 3 5,0 5,0 5,0

S MEDIO 25 41,7 41,7 46,7

$ ALTO 32 53,3 53,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
De acuerdo a los datos obtenidos, el 5% de los clientes considera que hay un bajo nivel de

marca como organizacion, por otro lado, un 41.7% considera que existe un nivel intermedio
de marca como organizacion y el 53.3 % restante considera que existe un alto nivel de marca
Como organizacion.

Tabla 10: Dimensién 3: Marca como persona

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
- BAIO 7 11,7 11,7 11,7
S MEDIO 31 51,7 51,7 63,3
“_>° ALTO 22 36,7 36,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
El 11.7 % de los encuestados refieren que existe un nivel bajo de marca como persona, sin

embargo, el 51.7% considera que existe un nivel intermedio de marca como persona y por
altimo el 36.7% manifiestan que existe un alto nivel de marca como persona en la empresa
Ry S Fabritec.

Tabla 11: Dimensién 4: Marca como simbolo

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado
- BAJO 4 6,7 6,7 6,7
S MEDIO 33 55,0 55,0 61,7
“_>° ALTO 23 38,3 38,3 100,0

Total 60 100,0 100,0
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De acuerdo a los resultados, el 6.7% de los encuestados refiere que existe un bajo nivel de
marca como simbolo, por otro lado, el 55% manifiesta que existe un nivel intermedio de
marca como simbolo, sin embargo, el 38.3% restante considera que hay un alto nivel de
marca como simbolo.

Tabla 12: Variable 2: Ventaja competitiva

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
o BAJO 3 5,0 5,0 5,0
S MEDIO 26 43,3 43,3 48,3
$ ALTO 31 51,7 51,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
De acuerdo a los resultados, el 5% de los encuestados considera un bajo nivel de ventaja

competitiva, por otro lado 43.3% de clientes refieren que existe un nivel medio de ventaja
competitiva y el 51.7% restante de encuestados consideran que existe un nivel alto de ventaja

competitiva.
Tabla 13: Dimension 1: Eficiencia
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
- BAIO 1 1,7 1,7 1,7
S MEDIO 35 58,3 58,3 60,0
$ ALTO 24 40,0 40,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

El 1.7% de los encuestados manifestaron que existe un nivel bajo de eficiencia en la empresa,
sin embargo, un 58.3% respondio que el nivel de eficiencia es intermedio y para finalizar el
40% expreso que existe un nivel alto de eficiencia en la empresa R y S Fabritec.

Tabla 14: Dimension 2: Calidad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

- BAIO 4 6,7 6,7 6,7

S MEDIO 19 31,7 31,7 38,3

“_>“‘ ALTO 37 61,7 61,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
Los datos obtenidos reflejan que el 6.7% de los clientes considera que existe un nivel bajo

de calidad, asi mismo un 31.7% manifesto que existe un nivel medio respecto a la calidad y

para finalizar el 61.7% restante considera que existe un alto nivel de calidad.
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Tabla 15: Dimensién 3: Innovacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

- BAIO 2 3,3 3,3 3,3

S MEDIO 27 45,0 45,0 48,3

< ALTO 31 51,7 51,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
De los resultados se rescata que el 3.3% de los clientes considera que existe un bajo nivel de

innovacion, por otro lado, el 45% manifestd que existe un nivel intermedio de innovacion y
el 51.7% restante considera que existe un alto nivel de innovacion.

Tabla 16: Dimensién 4: Satisfaccion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
o BAJO 2 3,3 3,3 3,3
S MEDIO 36 60,0 60,0 63,3
$ ALTO 22 36,7 36,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
Los resultados reflejan que el 3.3% de los clientes considera que existe un nivel bajo de

satisfaccion, asi mismo el 60% manifesto que existe un nivel de satisfaccion medio y el
36.7% restante expreso que hay un nivel alto de satisfaccion.

3.3. Analisis inferencial
Hipotesis general
H: Existe relacidn significativa entre la identidad de marca y la ventaja competitiva de R 'y
S Fabritec, Cercado de Lima 2019.
HO: No existe relacion significativa entre la identidad de marca y la ventaja competitiva de
Ry S Fabritec, Cercado de Lima 2019.
H1: Existe relacion significativa entre la identidad de marca y la ventaja competitiva de Ry
S Fabritec, Cercado de Lima 2019.

Criterios de decision: si la sig. > p valor se acepta HO, si la sig < p valor se rechaza HO.
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Tabla 17: Escala de coeficiente de correlacién

—0.90 = Correlacidn negativa muy fuerte.

—0.75 = Correlacion negativa considerable.

—0.50 = Correlacion negativa media.

—0.25 = Correlacion negativa débil.

—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 = Correlacion positiva media.

+0.75 = Correlacion positiva considerable.

+0.90 = Correlacion positiva muy fuerte.

+1.00 = Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernédndez, et al. (2010, p.312).
Tabla 18: Prueba de hipotesis general

IDENTIDAD VENTAJA
DE MARCA COMPETITIVA
IDENTIDAD DE Correlacion de Pearson 1 723"
MARCA Sig. (bilateral) ,000
N 60 60
VENTAJA Correlacion de Pearson 723 1
COMPETITIVA Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

Fuente: Elaboracion propia

El resultado de la prueba de Pearson fue de 0,723 con un valor de significancia de 0,000 el

cual es inferior al p valor (0,000<0,05) y de acuerdo a la tabla 17, se deduce la existencia de

una correlacién positiva media entre las variables. En sintesis, se descarta HO y se acepta

H1, concluyendo que existe relacion significativa entre la identidad de marca y la ventaja

competitiva de R y S Fabritec.

Hipotesis especifica 1

H: Existe relacidn significativa entre la identidad de marca y la eficiencia de R y S Fabritec,

Cercado de Lima 20109.

HO: No existe relacion significativa entre la identidad de marca y la eficiencia de Ry S

Fabritec, Cercado de Lima 2019.

H1: Existe relacion significativa entre la identidad de marca y la eficiencia de R y S Fabritec,

Cercado de Lima 2019.
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Tabla 19: Prueba de hipotesis especifica 1

IDENTIDAD

DE MARCA  EFICIENCIA

IDENTIDAD DE Correlacion de Pearson 1 ,604™

MARCA Sig. (bilateral) ,000

N 60 60

EFICIENCIA Correlacion de Pearson ,604™ 1
Sig. (bilateral) ,000

N 60 60

Fuente: Elaboracion propia.

El resultado de la prueba de Pearson fue de 0,604 con un valor de significancia de 0,000 el
cual es inferior al p valor (0,000<0,05) y de acuerdo a la tabla 17, se deduce la existencia de
una correlacion positiva media entre las variables. En sintesis, se descarta la hipétesis nula
y se acepta la hipdtesis alterna, concluyendo que existe relacion significativa entre la
identidad de marca y la eficiencia de R y S Fabritec.

Hipotesis especifica 2

H: Existe relacion significativa entre la identidad de marca y la calidad de R y S Fabritec,
Cercado de Lima 2019.

HO: No existe relacion significativa entre la identidad de marca y la calidad de R y S Fabritec,
Cercado de Lima 2019.

H1: Existe relacion significativa entre la identidad de marca y la calidad de R y S Fabritec,
Cercado de Lima 2019.

Tabla 20: Prueba de Hipdtesis especifica 2

IDENTIDAD DE

MARCA CALIDAD

IDENTIDAD DE MARCA Correlacion de Pearson 1 558"

Sig. (bilateral) ,000

N 60 60

CALIDAD Correlacién de Pearson 558" 1
Sig. (bilateral) ,000

N 60 60

Fuente: Elaboracién propia

El resultado de la prueba de Pearson fue de 0,558 con un valor de significancia de 0,000 el
cual es inferior al p valor (0,000<0,05) y de acuerdo a la tabla 17, se deduce la existencia de
una correlacion positiva media entre las variables. En sintesis, se descarta la hipotesis nula
y se acepta la hipdtesis alterna, concluyendo que existe relacidén significativa entre la

identidad de marca y la calidad de R y S Fabritec.
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Hipotesis especifica 3

H: Existe relacidn significativa entre la identidad de marca y la innovaciéon de R y S Fabritec,
Cercado de Lima 2019.

HO: No existe relacion significativa entre la identidad de marca y la innovacion de Ry S
Fabritec, Cercado de Lima 2019.

H1: Existe relacién significativa entre la identidad de marca y la innovacion de R y S
Fabritec, Cercado de Lima 2019.

Tabla 21: Prueba de hipotesis especifica 3

IDENTIDAD
DE MARCA INNOVACION
IDENTIDAD DE Correlacion de Pearson 1 ,646™
MARCA Sig. (bilateral) ,000
N 60 60
INNOVACION Correlacién de Pearson 646" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

Fuente: Elaboracion propia

El resultado de la prueba de Pearson fue de 0,646 con un valor de significancia de 0,000 el
cual es inferior al p valor (0,000<0,05) y de acuerdo a la tabla 17, se deduce la existencia de
una correlacion positiva media entre las variables. En sintesis, se descarta la hipotesis nula
y se acepta la hipotesis alterna, concluyendo que existe relacion significativa entre la
identidad de marca y la innovacion de R y S Fabritec.

Hipotesis especifica 4

H: Existe relacion significativa entre la identidad de marca y la satisfaccion del cliente de R
y S Fabritec, Cercado de Lima 2019.

HO: No existe relacion significativa entre la identidad de marca y la satisfaccion del cliente
de Ry S Fabritec, Cercado de Lima 2019.

H1: Existe relacion significativa entre la identidad de marca y la satisfaccion del cliente de
Ry S Fabritec, Cercado de Lima 20109.

Tabla 22: Prueba de hipotesis especifica 4

IDENTIDAD
DE MARCA SATISFACCION
IDENTIDAD DE Correlacién de Pearson 1 651"
MARCA Sig. (bilateral) ,000
N 60 60
SATISFACCION Correlacién de Pearson 651" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

Fuente: Elaboracion propia

22



El resultado de la prueba de Pearson fue de 0,651 con un valor de significancia de 0,000 el
cual es inferior al p valor (0,000<0,05) y de acuerdo a la tabla 17, se deduce la existencia de
una correlacion positiva media entre las variables. En sintesis, se descarta la hipotesis nula
y se acepta la hipdtesis alterna, concluyendo que existe relacién significativa entre la

identidad de marca y satisfaccion del cliente de R y S Fabritec.
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IV. DISCUSION

Primera:

El objetivo general fue determinar la relacion entre la identidad de marca y la ventaja
competitiva de R y S Fabritec, Cercado de Lima 2019. El resultado de la prueba de Pearson
fue de 0,723, esto significa la existencia de una correlacion positiva media entre las variables,
ademas la significancia tuvo un valor inferior al p valor (0.000<0,05), permitiendo descartar
HO y aceptando la H1, de esta manera se concluyd la existencia de una relacion significativa
entre la identidad de marca y la ventaja competitiva de R y S Fabritec, Cercado de Lima
2019. Estos resultados tienen coherencia con las teorias Mix de la identidad corporativa
(Barriga, 2010, p. 134), el cual refiere que la gestion de una identidad buena permite atraer
la atencion y deseo en el publico consumidor, esto puede ser fuente de ventaja competitiva
para cualquier organizacion dado que hay un mayor grado de notoriedad de la marca en
comparacion a otras. También se destaca una coherencia con la teoria Brand Identity de
Aaker (como se citd en Kotler y Keller, 2009, p.279), el cual pone en manifiesto que la
identidad de marca permite incorporar o sustraer el valor de los productos o servicios que
oferta la organizacién de modo que genera ventaja competitiva a partir de la diferenciacion.
Asi mismo, los resultados tienen guardan relacién con el articulo cientifico de Mindrut,
Manolica y Teodora (2015), que tuvo como objetivo estudiar el impacto de la identidad de
marca, misma investigacion concluye que asociar su producto con una fuerte identidad de
marca es un factor clave en la ventaja competitiva y conduce a grandes recompensas
financieras. Por lo tanto, las marcas fuertes no solo benefician a la empresa y al producto,
también buscan beneficiar al consumidor al proporcionar valor agregado en sus servicios.
En contraste de los resultados obtenidos se puede tener en claro que gestionar la identidad
de marca permite obtener grandes beneficios para la organizacion, pues crea una ventaja
competitiva haciendo que la empresa tenga mayor notoriedad en los consumidores de una
determinada categoria de productos.

Segunda:

El primer objetivo especifico fue determinar la relacion entre la identidad de marca y la
eficiencia de R y S Fabritec, Cercado de Lima 2019. El resultado de la prueba de Pearson
tuvo un valor de 0,604, esto significa una correlacion positiva media entre las variables,
ademas la significancia tuvo un valor inferior al p valor (0.000<0,05), permitiendo descartar
HO y aceptando la H1, de esta manera se concluyo la existencia de una relacion significativa

entre la identidad de marca y la eficiencia de R y S Fabritec, Cercado de Lima 2019. Este
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resultado muestra una coherencia con la investigacion realizada por Buil, Catalan y Martinez
(2015) quien tuvo como objetivo ampliar la comprension de la gestion estratégica de la
identidad de marca y sus efectos. La investigacion concluye que la gestion de identidad de
marca corporativa fomenta el compromiso colectivo del talento humano de la empresa, se
resalta la importancia del grado de compromiso de los empleados como clave motor de éxito
y diferenciacion tanto para la marca y la organizacion misma. Del mismo modo tiene
relacion con lo investigado por Slavov y Zlatanova (2018) quien en su investigacion tuvo
como objetivo describir el comportamiento del fendmeno identidad de marca cuando esta
expuesto a una red minorista, su investigacién concluyo que identidad de marca corporativa
puede ser influenciada negativamente si los elementos de marca no estan siendo
comunicados por la red minoristas segin los requisitos del fabricante. Por lo tanto, en
contraste de los resultados con estas investigaciones se puede deducir que la identidad de
marca guarda relacion con la eficiencia, dado que por medio de la identidad una empresa
puede proponer culturas o politicas que fomenten una eficiencia en sus procesos.

Tercera:

Se tuvo como segundo objetivo especifico determinar la relacion entre la identidad de marca
y la calidad de R y S Fabritec, Cercado de Lima 2019. El resultado de la prueba de Pearson
fue de 0,558 esto significa una correlacion positiva media entre las variables, ademas la
significancia tuvo un valor inferior al p valor (0.000<0,05), permitiendo descartar HO y
aceptando la H1, de esta manera se concluyd la existencia de una relacion significativa entre
la identidad de marca y la calidad de R y S Fabritec, Cercado de Lima 2019. Los resultados
obtenidos tienen relacion con la investigacion de Esmaeilpour y Hoseini (2017) quien tuvo
como objetivo evaluar el impacto de la calidad del servicio en la identidad y personalidad de
la marca, teniendo como resultado que la calidad del servicio si tiene un impacto positivo en
la identidad de la compafiia. Entonces, en contraste con esta investigacién se puede
determinar que la identidad de marca y calidad guardan una relacion positiva, asi mismo la
buena gestion de estos factores permiten a la organizacion tener un alto posicionamiento
pues por medio de la identidad de marca y calidad se puede llevar a cabo una estrategia de
comunicacion para que los consumidores puedan tener una percepcion buena y de confianza

con la marca.
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Cuarta:

El objetivo especifico tres, se enfoco en determinar la relacion entre la identidad de marca y
la innovacion de R y S Fabritec, Cercado de Lima 2019. El resultado de la prueba de Pearson
fue de 0,646 esto significa una correlacion positiva media entre las variables, ademas la
significancia tuvo un valor inferior al p valor (0.000<0,05), permitiendo descartar HO y
aceptando la H1, de esta manera se concluy6 la existencia de una relacion significativa entre
la identidad de marca y la innovacion de R y S Fabritec, Cercado de Lima 2019. Los
resultados tienen coherencia con la investigacion de Xiao y Cai (2019) quienes tuvieron
como objetivo determinar la relacion entre identidad de marca y el comportamiento
innovador, su investigacion concluyd que la construccion de la identidad de marca genera
un impacto positivo en el comportamiento innovador de los empleados. La innovacion de
alguna forma influye en la calidad, dado que por intermedio de la capacidad innovadora se
logra aportar mejores atributos al producto o servicio. Por lo tanto, en relacion a los
resultados encontrados, si hay una relacion entre identidad y calidad, a medida que la
organizacion fomente una identidad con cultura innovadora, esta permitira dar con altos
estandares de calidad en los productos o servicios que oferte.

Quinta:

El cuarto objetivo especifico fue determinar la relacion entre la identidad de marca y la
satisfaccion del cliente de R y S Fabritec, Cercado de Lima 2019. El resultado de la prueba
de Pearson fue de 0,651 esto significa una correlacion positiva media entre las variables,
ademas la significancia tuvo un valor inferior al p valor (0.000<0,05), permitiendo descartar
HO y aceptando la H1, de esta manera se concluyo la existencia de una relacion significativa
entre la identidad de marca y la satisfaccion del cliente de R y S Fabritec, Cercado de Lima
2019. Estos resultados guardan relacion con la investigacion de Venkatalakshmi (2015)
quien tuvo como objetivo investigar la identidad de la marca con referencia especial a los
clientes de Thai Airways para comprender mejor su impacto. Su investigacion concluye que
la identidad de la marca influye en la percepcion del valor de los clientes, la satisfaccion del
cliente, la confianza de la marca, mientras que la percepcién del valor influye en la
satisfaccion del cliente y la confianza de la marca. Por lo tanto, en contraste con los
resultados encontrados, se determina que efectivamente hay una relacion entre la identidad

de marca y la satisfaccion del cliente.

26



V. CONCLUSIONES

Primera:

Se concluye que existe una relacién positiva media entre identidad de marca y ventaja
competitiva de R y S Fabritec, dado que el resultado de significancia fue de 0.000 y el

coeficiente de Pearson obtuvo un valor de 0,723.
Segunda:

Se concluye que existe una relacion positiva media entre identidad de marca y eficiencia de
Ry S Fabritec, dado que el resultado de significancia fue de 0.000 y el coeficiente de Pearson

obtuvo un valor de 0,604.
Tercera:

Se concluye que existe una relacion positiva media entre identidad de marca y calidad, de R
y S Fabritec, dado que el resultado de significancia fue de 0.000 y el coeficiente de Pearson

obtuvo un valor de 0,558.
Cuarta:

Se concluye que existe una relacion positiva media entre la identidad de marca y la
innovacion de R y S Fabritec, dado que el resultado de significancia fue de 0.000 y el

coeficiente de Pearson obtuvo un valor de 0,646.
Quinta:

Se concluye que existe una relacion positiva media entre identidad de marca y satisfaccién
al cliente de R y S Fabritec, dado que el resultado de significancia fue de 0.000 y el

coeficiente de Pearson obtuvo un valor de 0,651.
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VI. RECOMENDACIONES

Primera:

Las organizaciones deberian de elaborar estrategias de promocion de la marca tomando en
consideracion las caracteristicas o bondades reales de su organizacion, esto permitira generar

una mejor percepcion del consumidor respecto al producto o servicio que oferta.
Segunda:

Es importante considerar canales de atencion online para los consumidores, dado que los
clientes en su mayoria presentan estilo de vida moderna y buscan plataformas que permitan

disponer de los bienes o servicios antes de contactar con la tienda fisica.
Tercera:

La gestion de las distintas areas como logistica, recursos humanos y finanzas, podria tener
mayor grado de eficiencia con el uso de un software administrativo, que permita sistematizar

todos los procesos de tal forma que se optimice los tiempos de ejecucidn de cada actividad.
Cuarta:

Dentro del rubro comercial, la confianza del consumidor hacia la marca juega un rol
fundamental, por lo tanto, es necesario gestionar alianzas con los proveedores de laptops
para ser certificados como distribuidores autorizados de los productos, de esta forma la

marca ganara credibilidad en los consumidores.
Quinta:

El capital humano también conforma la parte fundamental en una organizacion, de modo
que se recomienda brindar capacitaciones a los trabajadores de tal forma que se encuentren

actualizados y puedan ejecutar con mayor eficiencia sus actividades.
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA:

ANEXOS

IDENTIDAD DE MARCA Y VENTAJA COMPETITIVADE RY S FABRITEC, CERCADO DE LIMA 2019.

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS Y VARIABLES VARIABLES E INDICADORES
Problema general: Objetivo general Hipotesis General: V. (1): Identidad de marca de la empresa R y S Fabritec, Cercado de Lima 2019
¢De qué manera se | Determinar la relacion entre la | Existe relacidn significativa entre la identidad de marca DIMENSIONES INDICADORES ITEMS | ESCALA
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competitiva de R y S | Cercado de Lima 2019. Hipotesis Especificas: 1.3 Producto aumentado 3
Fabritec, Cercado de - S - LIKERT
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Lima 2019 Objetivos especificos: m;rca y la eficiencia deg Ry S Fabritec, Cercado de Lima I1. Marca como 2.1 Culura 4
' organizacion 2.2 Reputacion 5 5.Siempre
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galldag dg RL)_/ S anglrggC, IDENTIDAD DE MARCA 4.1 Proceso de ventas 14
ercado de Lima ' _ . Segdn el modelo de Aaker la identidad de marca V. Eficiencia 4.2 Proceso de garantia ) 15
C.  Determinar la relacion entre | comprende cuatro perspectivas importantes que son: la 4.3 Sistema de distribucion comercial 16
Q) 4 C6 laciona | la identidad de marca y 1a | marca como producto, como organizacién, como persona _ LIKERT
C) ¢Como se relaciona la innovacion de R 'y S|y comg simbolo. La proyeccion de la identidad de la 5.1 Calidad de producto 17
identidad dedmarlga y |g Fabritec, Cercado de Lima | marca puede incorporar o sustraer el valor de los VI. Calidad 5.2 Sistema de prestacion de servicio 18 5.Siempre
::nr:)oytacmn Ce q y q 2019. productos o servicios que oferta la empresa (Kotler y 5.3 Asistencia postventa 19 4.Casi
gunies, | wereado @ Keller, 2009, p.279). siempre
Lima 20197 2 Variable 2 5.4 Innovacion de producto 20 | 3.Aveces
D. Determinar la relacion entre VII. Innovacio 5.5 Innovacion de 21 2.Casi
. ) termil VENTAJA COMPETITIVA . vacion . Vaci procesos .Casi nunca
%) (,t_Cdorgo dse relaciona Ila la identidad de marca y 1a | | o5 factores internos de la organizacion son 5.6 Innovacion en canales de venta 22| 1.Nunca
: (;:_n f' ad de Imalr_ca ty da satisfaccion del cliente de R | geterminantes para la creacion de la ventaja competitiva, o
satistaccion al cliente de y S Fabritec, Cercado de | eqtos factores pueden tener origen en: los recursos y VIII. Satisfaccion | 6.1 Infraestructura 10
5 {.S th())rllst;c, Cercado Lima 2019. capacidades, la mejora en la calidad, la innovacion o la del cliente 6.2 Precio de venta 11
e Lima : capacidad de satisfaccion al cliente, es asi que las 6.2 Linea de productos 12

empresas pueden obtener una ventaja competitiva por
medio de la gestion de uno o varios de estos factores
(Carrion, 2007, p.198).
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Anexo 2: Validacion de instrumentos
MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “IDENTIDAD DE MARCA Y VENTAJA COMPETITIVA DE “R Y S FABRITEC™, CERCADO DE LIMA - 2019
Apellidos y nombres del investigador: Astocondor Solis Junior Neptali
Apeliidos y nombres del experto: Jr . cangadzd & sTE L2 7 EeoLond
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA SI NO OBSERACIONES/
ESCALA | cumpie| cumpLe|  SUGERENCIAS
MARCA COMO PRODUCTO CENTRAL Los productos son de lecnologla modemna v
PRODUCTO ATRIBUTOS DEL PRODUCTO | Los produclos presentan caraclerislicas que se adecuan a lus necesidades v
PRODUCTO AUMENTADO El kit de regalo por tu compra le genera salisfaccién 4
MARCA COMO CULTURA Los valores y manera de Uralar del vendedor es agradable v
ORGANIZACION REPUTACION La empresa Fabritec le genera confianza v
DEKTHAD DE ORIENTACIONAL CLIENTE | Considera que los prolocolos de alenclén son adecuados /
MARCA PERSONALIDAD La empresa es sociable y comprometida con sus clientes
Los Irabajadores de Fabritec estan bien capacitades para asesorarle en los equipos o )
MARCA COMO PERSONA COMPETENCIA productos que necesilas y
CREDIBILIDAD CON EL CLIENTE | El equipo Fabritec brinda informacién veraz al clienle
IMAGEN VISUAL Reconoces el logotipo de Fabrilec v
MARCA COMO SIMBOLO METAFORAS Asocias Ia lelra *F” con la empresa Fabrilec = hunca 4
HERENCIA Recuerdas o conoces la hisloria de Fabritec kst Y
PROCESO DE VENTA Consideras que el Irémite de compra y venta es eficiente = Cas) V.
EFICIENCIA PROCESO DE GARANTIA Fabritec cumple con las garanlias de sus productos y servicios Siempre Y.
SISTEMA DE DISTRIBUCION | Consideras que Fabritec atiende de manera eficiente los pedidos por delivery = Siempre J
CALIDAD DEL PRODUCTO Los produclos que oferta Fabrilec cumplen lotalmenle con sus caraclerislicas o funciones. /4
SISTEMA DE PRESTACION DE | La empresa hace uso de dispositivos o maleriales que mejoran la experiencia en la :
CALIDAD SERVICIO atencibn al cliente /
VENTAJA ASISTENCIA POSTVENTA La empresa da seguimiento sobre tu experiencia con el producto ylo le brinda ofertas &
COMPETITIVA ROSIHS ki conpes
INNOVACION DE PRODUCTO | La empresa renueva su linea de produclos |
INNOVACION INNOVACION DE PROCESOS | Fabritec mejora sus servicios para una mejor alencién al cliente 4
INNOVACION DE CANALES DE | Fabritec pone a disposicion innovadores punlos de venta online ylo fisico para adquirir ks
VENTA _ productos /
INFRAESTRUCTURA Te salisface la inlraestructura de los locales de Fabiitec i
S‘“‘f&"ﬁg‘“ PRECIO DE VENTA El precio de los productos son adecuados para t /
LINEA DE PRODUCTOS Fabritec oferta una diversidad de productos tecnoldgicos que se adecuan a lus necesidades Y
Firma del experto:
FechaDY 06 /7

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la Investigacion y de las varlabla
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: "IDENTIDAD DE MARCA Y VENTAJA COMPETITIVA DE "R Y S FABRITEC", CERCADO DE LIMA - 2019"

Apeliidos y nombres del investigador: Astocondor Solis Junior Neptali

Apellidos y nombres del experto: Dr. ﬁ/\/a /Q(KC B()se/féba/'.

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM IPREGUNTA ESCALA Sl NO OBSERACIONES /
CUMPLE| CUNMPLE SUGERENCIAS
COMO PRODUCTO CENTRAL Los productos son de lecnologia modema L
PRODUCTO ATRIBUTOS DEL PRODUCTO | Los productos presentan caracteristicas que se adecuan a lus necesidades 7
PRODUCTO AUMENTADO El kit de regalo por lu compra e genera salisfaccion oo
o CULTURA Los valores y manera de lralar del vendedor es agradable 7
Pactrission REPUTACION La empresa Fabrilec te genera confianza 7
IDENTIDAD DE ORIENTACION AL CLIENTE Considera que los protocolos de alencién son adecuados P
MARCA PERSONALIDAD ta empresa es sociable y comprometida con sus clientes »
os trabajadores de Fabrltec eslan bien lados para asesorarle en los equipos o
MARCA COMO PERSONA COMPETENCIA pmduc!nsl que necesitas capaci par o
CREDIBILIDAD CON EL CLIENTE | El equipo Fabritec brinda informacion veraz al clisnte >~
IMAGEN VISUAL Reconoces el logotipo de Fabritec F:
MARCA COMO SIMBOLO METAFORAS Asoclas la letra 'F" con la empresa Fabritec =Nunca /
HERENCIA Recuerdas o conoces la hisloria de Fabrilec . iﬁ“‘g‘“ 4
PROCESOQ DE VENTA Consideras que el tramite de compra y venta es eficiente = Casi z
EFICIENCIA PROCESO DE GARANTIA Fabritec cumple con Ias garanlias de sus productos y servicios % /
SISTEMA DE DISTRIBUCION Consideras que Fabrilec atiende de manera eficiente los pedidos por delivery = Siempre d
CALIDAD DEL PRODUCTO Los produclos que oferta Fabritec cumplen lotalmente con sus caracleristicas o funciones. 7
SISTEMA DE PRESTACIONDE | Laempresa hace uso de disposilivos o maleriales que mejoran la experiencia en la ;
CALIDAD SERVICIO atencion al clienle
La empresa da seguimiento sobre tu experiencia con el producto yfo le brinda ofertas
C(;,IE:";‘?I#VA ASISTENCIA POSTVENTA poslerlor a tu compra 7
INNOVACION DE PRODUCTO | La empresa renueva su linea de productos /<
EeiNGIOH INNOVACION DE PROCESOS | _Fabritec mejora sus servicios para una mejor atencidn al cliente Z
INNOVACION DE CANALES DE | Fabritec pone a disposicion Innovadores puntos de venla onlina y/o fisico para adquirir los P
VENTA produclos
INFRAESTRUCTURA Te satisface la infraestuctura de los locales de Fabritec =
W'ﬁ‘l‘gf'o““" PRECIO DE VENTA El procio de los productos son adecuados para t 7
LINEA DE PRODUCTOS Fabritec oferta una diversidad de productos tecnoldgicos que se adecuan a tus necesidades L
. 74
Firma del experto: oy _)Zl _QAJ , ¢ ,

Nota: Las DTMENSIONES @ INDICADORES, soko s procoden, en dependencia de la naturaleza de ki Investigacion y de las variable
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “IDENTIDAD DE MARCA Y VENTAJA COMPETITIVA DE "R Y S FABRITEC", CERCADO DE LIMA - 2019"

Apellidos y nombres del investigador: Astocondor Solis Junior Neptali

Apellldosynombrudelexper:}%;)“ / _aseua? fSPI‘UO"Ea {UAD H?‘UU( (

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM IPREGUNTA ESCALA NO | OBSERACIONES!
CUMPLE SUGERENCIAS
MARCA COMO PRODUCTO CENTRAL Los productos son de tecnologia moderna Pz
PRODUCTO ATRIBUTOS DEL PRODUCTO | Los productos presentan caracleristicas que se adecuan a tus necesidades 7
PRODUCTO AUMENTADO El kit de regalo por tu compra le genera salisfaccién /
CULTURA Los valores y manera de tratar del vendedor es agradable #
MARCA COMO 3
ORGANIZACION REPUTACION La empresa Fabrilec le genera confianza =
IDENTIDAD DE ORIENTACION AL CLIENTE | Considera que los prolocolos de atencion son adecuados 4
MARCA PERSONALIDAD La empresa es sociable y compromelida con sus clientes e
Los trabajadores de Fabritec estan bien ilados para asesorarte en los 0
MARCA COMO PERSONA COMPETENCIA & vt e M capacilados pa equipes P
CREDIBILIDAD CON EL CLIENTE | El equipo Fabritec brinda informacion veraz al clienle o
IMAGEN VISUAL Reconoces el logolipo de Fabrilec V4
MARCA COMO SIMBOLO METAFORAS Asocias la lera 'F” con la empresa Fabritec =MNunca 7
HERENCIA Recuerdas o conoces la hisloria de Fabritec v 3 ii";’:u 7
PROCESQ DE VENTA Consideras que el framite de compra y venla es eficienle - P
EFICIENCIA PROCESO DE GARANTIA Fabritec cumple con las garantias de sus produclos y servicios e i
SISTEMA DE DISTRIBUCION | Consideras que Fabritec atiende de manera eficiente los pedidos por delivery = Siempre /
CALIDAD DEL PRODUCTO Los productos que oferta Fabritec cumplen lotalmente con sus caracleristicas o funciones. 4
SISTEMA DE PRESTACIONDE | La empresa hace uso de dispositivos o maleriales que mejoran la experiencia en la /
CALIDAD SERVICIO alencion al cliente
VENTAJA ASISTENCIA POSTVENTA La empresa da sequimiento sobre tu experiencia con el producto y/o le brinda ofertas 7
COMPETITIVA poslerior a lu compra :
INNOVACION DE PRODUCTO | Laempresa renueva su linea de produclos Z
INNOVACION INNOVACION DE PROCESOS | Fabritec mejora sus servicios para una mejor atencién al cliente : >
INNOVACION DE CANALES DE | Farilec pone a disposicién innovadores puntos de venta online y/o fisico para adquiir los 7
\ VENTA productos
INFRAESTRUCTURA Te satislace la infraestiuctura de los locales de Fabritec 2
el cﬂg"f‘\ PRECIO DE VENTA El precio de los productos son adecuados para t ‘
i LINEA DE PRODUCTOS Fabritec olerta una diversidad de productos tecnokgicos que se adecuan a tus necesidades z
Firma del experto: ’ - .’ZZ’ _ﬂ é » _u—
0yt

Nota: Las DIMENSIONES e lyblCADORES. solo sl proceden, en dependencia de la naturaleza de ka invesbgacion y de las varlable

38



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: "IDENTIDAD DE MARCA Y VENTAJA COMPETITIVA DE "R Y S FABRITEC", CERCADO DE LIMA - 2019"

Apellidos y nombres del investigador: Astocondor Solis Junior Neptall

Apellidos y nombres del experto: "\! i

CONDEeds SHAVEDIA A B AAHA

Firma del experto:

Focha _ﬂ_a_ﬂé.J.ﬁ

ASP
ESTOLOREVI UAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM [PREGUNTA ESCALA cu;‘,u:_ cu:'.gm OBSERACIONES /
PRODUCTO CENTRAL Los producios son de ecnologia modema — SUCERENCIAS
WARDA COMO ATRIBUTOS DEL PRODUC - =
PRODUCTO TO | Los productos presentan caracleristicas que se adecuan a tus necesidades 7
PRODUCTO AUMENTADO El kit de regalo por tu compra le genera salisfaccion -~
c CULTURA Los valores y manera de lratar del vendedor es agradable -
ORl - GJ tl:l‘llkl lOCI'C!: : REPUTACION La empresa Fabritec le genera confianza 7
ORIENTACION AL CLIENTE | Considera que los protocolos de atenclon son adecuados 7
IDENTIDAD DE
MARCA PERSONALIDAD La empresa es sociable y compromelida con sus clientes 7=
MARCA COMO PERSONA COMPETENCIA Los irabajadores de Fabritec estén bien capacitados para asesorarte en los equipos o -
_produclos que necesilas
CREDIBILIDAD CON EL CLIENTE | El equipo Fabritec brinda informacién veraz al cliente -~
IMAGEN VISUAL Reconoces el logotipo de Fabrilec 7
MARCA COMO SIMBOLO METAFORAS Asocias |a letra *F~ con la empresa Fabrilec =Nunca I
HERENCIA Recuerdas o conoces Ia historia de Fabritec . ”‘f" Nunca |7
PROCESO DE VENTA Consideras que el rmite de compra y venta es eficiente B e 7
EFICIENCIA PROCESO DE GARANTIA Fabritec cumple con las garantias de sus produclos y servicios Siempre s
SISTEMA DE DISTRIBUCION Consideras que Fabritec aliende de manera eficiente los pedidos por delivery |5 =Sempre ~
CALIDAD DEL PRODUCTO Los produclos que oferta Fabritec cumplen totalmenle con sus caracleristicas o funcicnes. s
SISTEMA DE PRESTACIONDE | La empresa hace uso de disposilivos o materiales que mejoran la experiencia en la 4
CALIDAD SERVICIO atencidn al cliente
VENTAJA ASISTENCIA POSTVENTA ;gse‘rer:p';e;amda seglrn:nienlo sobre lu experiencia con el producto y/o te brinda ofertas /
COMPETITIVA INNOVACION DE PRODUCTO La empresa renueva su linea de produclos oz
INNOVACION INNOVACION DE PROCESOS Fabritec mejora sus sefvicios para una mejor alencién al cliente -
INNOVACION DE CANALES DE | Fabritec pone a disposicion innovadores puntos de venta online y/o lisico para adquirir los P
VENTA productos . -
INFRAESTRUCTURA Te satisface la infraestructura de los locales de Fabiitec //'
SATGEASCON L. PRECIODE VENTA | El precio de los productos son adecuados para U “
LINEA DE PRODUCTOS Fabritec oferla una diversidad de productos tecnoldgicos que se adecuan a tus necesidades

Nota: Las DlME)iSlONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naluraleza de la Investigacion y de las varlable
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Anexo 3: Formato de encuesta

“IDENTIDAD DE MARCA Y VENTAJA COMPETITIVA DE “RY S FABRITEC”,
CERCADO DE LIMA -2019”

OBJETIVO: Determinar la relacion entre la identidad de marca y la ventaja
competitiva de R y S Fabritec, Cercado de Lima 2019.

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

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
1 2 3 4 5
VALORACION
ITEM PREGUNTA 11213 4[5

Los productos son de tecnologia moderna.

Los productos presentan caracteristicas que se adecuan a tus necesidades.

El kit de regalo por tu compra, te genera satisfaccion

Los valores y manera de tratar del vendedor son agradable

La empresa Fabritec te genera confianza

Considera que los protocolos de atencién son adecuados

~ [op] (6] AlWIN |-

La empresa es sociable y comprometida con sus clientes

o Los trabajadores de Fabritec estan bien capacitados para asesorarte en los equipos o productos que
necesitas

g | El equipo Fabritec brinda informacion veraz al cliente

10 | Reconoces el logotipo de Fabritec

11 | Asocias la letra “F” con la empresa Fabritec

12 | Recuerdas o conoces la historia de Fabritec

13 | Consideras que el tramite de compra y venta es eficiente

14 | Fabritec cumple con las garantias de sus productos y servicios

15 | Consideras que Fabritec atiende de manera eficiente los pedidos por delivery

16 | Los productos que oferta Fabritec cumplen totalmente con sus caracteristicas o funciones.

17 La empresa hace uso de dispositivos 0 materiales que mejoran la experiencia en la atencién al
cliente

La empresa da seguimiento sobre tu experiencia con el producto y/o te brinda ofertas posteriores a
18| tu compra

19 | La empresa renueva su linea de productos

20 | Fabritec mejora sus servicios para una mejor atencion al cliente

Fabritec pone a disposicién innovadores puntos de venta online y/o fisico para adquirir los
21| productos

29 | Te satisface la infraestructura de los locales de Fabritec

23 | El precio de los productos es adecuado para ti

24 | Fabritec oferta una diversidad de productos tecnologicos que se adecuan a tus necesidades
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Anexo 4: Control de asesoria

ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

CONTROL DE ASESORIAS

Cédigo : FO1-PP-PR-02.02
Versiéon : 09

Fecha : 20-06-2019
Pagina : 1del

1. DATOS GENERALES

Periodo
- LIMA NORTE " -
Filial / sede: académico: 2019-11
Programa
_ ADMINISTRACION Ciclo: X
académico:
Docente: DR. JUAN MANUEL VASQUEZ E-mail: -
N . asqueze@ucvvirtual.edu.pe
ESPINOZA q P
N° Autor Fecha Hora Breve descripcién de la asesoria
ANALIZA LOS LINEAMIENTOS Y PROCEDIMIENTOS QUE
ASTOCONDOR SOLIS JUNIOR 6:20p.m.a 2
- R 06/09/2019 10:30p.m. FUNDAMENTAN LA ELABORACION DEL DPI
ASTOCONDOR SOLIS JUNIOR 6:20 S0 APLICA LAS PROPIEDADES METRICAS DE VALIDEZ,
2 | NEPTAL 13/09/2019 | ”:‘; g CONFIABILIDAD
ASTOCONDOR SOLIS JUNIOR P APLICA EL PROCEDIMIENTO PLANIFICADO DE RECOJO
3 | NEPTAU 20/09/2019 | p‘p o DE DATOS PARA LA EJECUCION DE SU TESIS
ASTOCONDOR SOLIS JUNIOR IO EA0E0 APLICA EL PROCEDIMIENTO PLANIFICADO DE RECOJO
4 | NEPTALI 27/09/2019 | "'p o DE DATOS PARA LA EJECUCION DE SU TESIS
ASTOCONDOR SOLIS JUNIOR P — PLICA EL PROCEDIMIENTO PLANIFICADO DE RECOJO
5 | NEPTAUI 04/09/2019 | ”'p P DE DATOS PARA LA EJECUCION DE SU TESIS
ASTOCONDOR SOLIS JUNIOR P — APLICA EL PROCESAMIENTO Y TRATAMIENTO
6 | NEPTALI 11/10/2019 | p‘p m ESTADISTICO DE SUS DATOS
ASTOCONDOR SOLIS JUNIOR 6:20 p.m. a 10:30 12 JORNADA DE SUSTENTACION
7 | nepTau 18/10/2019 S
ASTOCONDOR SOLIS JUNIOR 7 :
& 25/10/2019 | 6:20P-m-210:30 ORGANIZA LOS RESULTADOS Y LOS DESCRIBE
NEPTALI p.m
ASTOCONDOR SOLIS JUNIOR 6:20 pm. 3 10:30 ANALIZA LOS RESULTADOS Y LOS DISCUTE CON LOS
9 | NEPTAL 01/11/2019 | p'p m ’ ANTECEDENTES DE SU INVESTIGACION
ASTOCONDOR SOLIS JUNIOR 6:20 p.m. a 10:30 ELABORA LAS CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES
10 | NEPTAL 08/11/2019
p.m
ASTOCONDOR SOLIS JUNIOR 6:20 p.m. a 10:30 REVISION DEL INFORME DE TESIS
11 | NEPTAL 15/11/2019 om
ASTOCONDOR SOLIS JUNIOR 6:20 p.m, a 10:30 REVISION DEL INFORME DE TESIS
12 | nepTAL 22/11/2019 b
ASTOCONDOR SOLIS JUNIOR 6: 20 p.m. a 10:30 REVISION DEL INFORME DE TESIS
13 | NepTAL 29/11/2019 om
CORLAD REGUC 23623
" i io Aprob | Vicemectorado de
Elabors | Direccién de isG Responsable del SGC ; Lo
Investigacion SR P o] Investigacion
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Anexo 5: Procesamiento de datos

INICIO | INSERTAR  DISENODEPAGINA ~ FORMULAS ~ DATOS  REVISAR  VISTA Tniciar sesién
.
0 [‘% . Calibri Sl -A A= B¢ Ajustar texto General - L;.'J Q %ﬂ EX @ ::‘T:::':“ N %Y H
Pgr . MK s- E- OeA- £ Bl combinarycentr - - 9 w0 | 5 Jj  Fomato Darformato Estlosde  Inserar Eliminar Formato - 7 Ordenar Buscory
- condicional - como tabla - celda~ - - - & y filtrar = seleccionar -

Portapapeles Fuente [ Alineacién 5 Nimero w Estilos Celdas Wodificar ~

All e 5 6 he

i B C D E F G H I J K L M N [¢] P Q RS TUVWXY pe

1

2 BASE DE DATOS DE LA VARIABLE 1:IDENTIDAD DE MAR

3

| [ Fooico ARRGOMOBRGNERGON] _vanca cowo persons [T WARGREONGSHEGIS ]

5 n 1 2 3|DIMEN 1 4 5 6|DIMEN 2 7 8 9|DIMEN 3| 10 11 12|DIMEN 4 |TOTAL

6 1 3 3 2 8 3 2 3 8 1 4 2 7 5 5 3 13|36

72 3 3 3 9 2 2 2 6 4 3 4 11 1 4 4 9|35

&8 3 3 2 2 7 3 2 2 7 3 3 2 8 2 2 3 7|29

9 4 4 4 4 12 3 4 2 9 5 5 4 14 3 3 2 8|43

10| 5 4 4 4 12 4 4 4 12 2 3 3 8 4 4 2 10|42

11| 6 2 2 4 8 2 1 2 5 1 3 1 5 5 5 5 15|33

12 7 4 2 5 11 1 1 1 3 5 1 1 7 1 1 1 3|24

13 2 4 5 11 3 4 4 11 3 1 5 9 2 1 1 4|35

14 9 3 3 4 10 3 4 2 9 3 5 4 12 5 4 4 13|44

15 10 1 4 1 6 4 1 3 8 2 2 5 9 4 3 3 10|33

16 |11 3 3 2 8 2 1 1 4 2 3 4 9 4 4 2 10|31

17 112 3 3 3 9 3 3 3 9 1 3 3 7 2 2 2 6(31

18 |13 2 2 3 7 4 4 2 10 3 4 1 8 4 2 3 9(34

19 14 4 3 4 11 3 4 2 9 5 2 2 9 4 2 2 8(37

20 |15 2 3 2 7 4 4 2 10 3 1 1 5 4 5 2 11|33 -

Hojal | Hoja2 | Hoja3 @ ‘ 3

L. T

42 BASE DE DATOS SPSS sav [Conjunt_de_datos2] - BM SPSS Statistcs Edrior de dato- I o O e
Archivo Eﬂ\ta’ !Er ga‘ﬂﬁ IranSfﬂ’mﬁr MHHZﬂr MH’KEUHQ directo g’éﬁﬂﬂS Utilidades Ventana Ayuda
(4] Al
) *9

SR M« ~ BLEAWE A B

| [ [visible: 20 de 20 variables

| VARIABLE1 | VARIABLE2 | DIMEN1_V1 | DIMEN2_VA | DIMEN3_V1| DIMEN4_V1| DIMEN1_V2| DIMEN2_V2| DIMEN3 V2| DIMEN4 V2| VARIABLE 1 | VARABLE 2 | DIMiVi | DIM2vi |
1 36 36 8 8 7 13 8 10 10 8 3 3 2 2| (&
2 35 35 9 6 " 9 9 9 9 8 3 3 3 2
3 29 38 7 7 8 7 10 13 9 6 2 3 2 2
4 43 36 12 9 14 8 8 1" 7 10 3 3 3 3
5 42 40 12 12 8 10 12 12 7 9 3 3 3 3
6 33 29 8 ) ) 15 7 4 7 " 3 2 2 2
7 24 39 1 3 7 3 9 14 7 9 2 3 3 1
8 35 33 " " 9 4 9 10 7 7 3 3 3 3
9 44 15 10 9 12 13 4 3 4 4 3 1 3 3
10 33 2 6 8 9 10 3 6 5 8 3 2 2 2
11 3 3 8 4 9 10 8 7 7 12 2 3 2 2
12 kil 32 9 9 7 6 8 9 8 7 2 2 3 3
13 3 3 7 10 8 9 7 11 9 7 3 3 2 3
14 37 37 " 9 9 8 9 1 9 8 3 3 3 3
15 k5] 3 7 10 5 1 10 10 5 1 3 3 2 3
16 £ 32 9 12 8 12 7 9 8 8 3 2 3 3
17 3 k5] 7 5 1 1 9 9 5 9 3 3 2 2
18 33 22 " 10 7 5 6 7 4 5 3 2 3 3
19 15 15 4 4 3 4 4 3 4 4 1 1 2 2
20 34 19, 10 10 7 7 6 4 5 4 3 2 3 3
21 30 30 6 12 5 5 6 9 9 6 2 2 2 3
22 45 45 12 12 9 12 12 12 9 12 3 3 3 3
23 50 50 13 13 12 12 13 1" 12 14 3 3 3 3 5
I3

Vista de variables

[ |IBM SPSS Statistics Processor estilisto | | |UnicodeON | | |
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Anexo 6: Autorizacion de la empresa en estudio

FABRITEC

LIMA, 10 DE OCTUBRE DEL 2019
SENORES:
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
ASUNTO:
AUTORIZACION DE EJECUCION DE TESIS

Tengo el agrado de dirigirme a usted, con la finalidad de autorizar al Sr. JUNIOR
NEPTALI ASTOCONDOR SOLIS, estudiante de la escuela de Administracién de la
Universidad mencionada, la ejecucién del proyecto de tesis titulado: IDENTIDAD DE
MARCA Y VENTAJA COMPETITIVA DE R Y S FABRITEC CERCADO DE LIMA
2019.

Por lo tanto otorgo mi consentimiento para que realice la encuesta a fin de contribuir

con el desarrollo del proyecto mencionado.

Atentamente,

Y ADV,

RUC: 10717349511“50
AV.GARCRAZO € LA VEGA 1261
STAND 88 jma
RUTH STHEFANY SAMAME NAPUCHI
DNI: 71784951
RUC: 10717849511

REPRESENTANTE LEGAL DE R Y S FABRITEC
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