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Resumen 

 

La presente investigación tuvo como objetivo determinar la relación que existe 

entre estrategias del branding y crecimiento empresarial de Vida Cámara S.A., 

Lima Metropolitana 2020. El diseño de la investigación fue no experimental de 

corte transversal, con un enfoque cuantitativo, de tipo básica y con un nivel 

correlacional simple. La población fue de 1500 clientes y la muestra y el muestreo 

fueron no probabilísticos y totalizó 45 clientes encuestados. La técnica aplicada 

fue la encuesta y el instrumento un cuestionario que tuvo una escala ordinal de 

tipo Likert, se aplicó la validez con un 83,3% para estrategias de branding y 84,3% 

para crecimiento empresarial y la confiabilidad con un coeficiente de Alfa de 

Cronbach de 0,887 (fuerte). 

Finalmente, se concluye que existe una relación significativa entre estrategias del 

branding y crecimiento empresarial de Vida Cámara S.A., Lima Metropolitana 2020 

(Rho Spearman de 0,857) que indicó que hubo una correlación positiva muy 

fuerte. Por ello, si se aplican bien las estrategias de branding, habrá un buen 

crecimiento empresarial. 

 

Palabras clave: Estrategias de branding, crecimiento empresarial, segmento de 

mercado. 
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Abstract 

 

The objective of this research was to determine the relationship between branding 

strategies and business growth of Vida Cámara S.A., Lima Metropolitana 2020. 

The design of the research was non-experimental, with a quantitative approach, 

basic type and with a simple correlation level. The population was 1500 clients and 

the sample was 45 clients, with a probabilistic sampling for convenience. The 

technique applied was the survey and the instrument was a questionnaire that had 

an ordinal scale of type Likert, validity was applied with 83.3% for branding 

strategies and 84.3% for business growth and reliability with a Cronbach's Alpha 

coefficient of 0.887 (strong). 

Finally, it is concluded that there is a significant relationship between branding 

strategies and business growth of Vida Cámara S.A., Lima Metropolitana 2020 

(Rho Spearman of 0.857) which indicated that there was a very strong positive 

correlation. Therefore, if brandig strategies are well applied, there will be a good 

business growth. 

 

Keywords: Branding strategies, business growth, market segment.
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Respecto a la realidad problemática a nivel internacional, encontramos en el 

blog Brand New (2018) la importancia en la estrategia del desarrollo de su marca 

para Dunkin´s en el caso de reconstruir el posicionamiento cuando anexaron una 

taza de café a la marca denominativa con un nuevo logotipo estadounidense 

clásico. Concluyeron que el mercado no se puede minimizar. Hay que nutrirlo. 

Tenemos que otorgarle un beneficio de la mejor calidad posible, práctica y 

agronómicamente. La confidencia hay que fomentarla. Los deleites y las 

predilecciones de las personas evolucionan con el pasar del tiempo. Ocurre en 

todo momento. Algunas ocasiones, dicha permuta es pausada y ligera, otras son 

fatal 

Keller et al. (2016) nos dicen en su artículo que el rendimiento de las 

estrategias de marca de los minoristas para su Premium y niveles económicos de 

marca privada. Concluye: en un medio en el que cada vez son más los 

contendientes y en el que el comprador tiene más factible de conocer toda la 

investigación, se hace ineludible para el comercio minorista tener una estrategia lo 

adecuadamente clara y apropiada que le admita subsistir. 

En Ecuador en la empresa Martinizing de la ciudad de Ambato se empleó 

un patrón competente y exacto como un Plan de Brandiing Emociional, el cual 

permitió la superaciión y el desarrollo de la compañía. De esa forma la proposición 

proveniente de la exploración direcciionó hacia el progreso de princiipios y fases de 

un Plan de Brandiing Emociional, su propósito fue asistir a una adminiistración 

eficaz de la organiización e iniciar decisiones y proyectos consignados a estimular 

el progreso económiico, sociial de la compañía (Villacrés, 2014). 

Por otra parte, en cuanto al crecimiento empresarial en el Perú 

encontramos en la medición para el Banco Mundial (2018) dicen que en lo 

trascurrido del siglo XXI, la economiía peruana ha presentado dos ciclos de 

creciimiento económiico. Entre el 2002 y el 2013, el resultado fue que el Perú se 

diferenció como uno de los estados de mayor diinamismo en Amériica Latiina, con 

una tasa de creciimiento promediio del PBiI de 6,1% ainual. 

Hoy en día el consumidor vive en un mundo globalizado, interrelacionado, 

en creciente requerimiento a la información, por lo antes mencionado 

desarrollamos el trabajo de investigación en la compañía de seguros Vida 

Cámara, teniendo como negocio principal las rentas vitalicias para todos los tipos 
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de pensión en (AFP),  donde encontramos que durante el tiempo de 

funcionamiento no cuenta con la recordación de la marca, ni con una ventaja 

diferencial frente a la competencia, buscamos estudiar nuevas estrategias y 

mejoras para la compañía en el mercado asegurador peruano para el 2020. 

Recomendamos con este trabajo de invest iigación al área de Market iing de 

la compañía desarrolle estrategias de Branding, de no hacerlo seguirán dando 

ventaja a la competencia directa que se encuentra posicionada en la mente del 

consumidor peruano por tratarse de empresas con muchos años en el Perú; así 

también al área comercial se les informa que es necesario analizar la proyección 

de ventas con la cantidad ideal de nuevos clientes para el sostenimiento del 

crecimiento organizacional. 

El planteamiento del problema general fue, ¿Qué relac iión existe entre las 

estrategiias del branding y el crecimiento empresarial de la compañía de seguros 

de Vida Cámara, Lima metropolitana 2020? mientras que los problemas 

especiíficos fueron, ¿Qué relación existe entre las estrategias del branding y los 

factores internos  en la compañía de seguros de Vida Cámara, Lima metropolitana 

2020?; así también, ¿Qué relación existe entre las estrategias del branding y el 

entorno específico en la compañía de seguros de Vida Cámara, Lima 

metropolitana 2020?; y por último ¿Qué relación existe entre las estrategias del 

branding y el entorno general en  la compañía de seguros de Vida Cámara, Lima 

metropolitana 2020?.  

Una buena marca puede alcanzar un nivel importante de influencia en los 

interesados, pero la confidencia se gana sólo con el paso del tiempo exponiendo 

unos valores y actuación consistente y diáfana. 

El presente informe de investigación presenta justificación como es la 

justificación con teoría científica que han aportado fundamentación y 

sostenimiento confiable para el desarrollo de la investigación, el aporte de las 

teorías o resultados justifican la finalidad de originar una discusión y aportan 

conocimiento científico sobre la información que ya existe. Justificación práctica, a 

ser utilizado posteriormente en la compañía, este trabajo de investigación dará a 

conocer a la compañía de seguros Vida Cámara su realidad problemática en 

cuanto a la falta de las estrategias del branding, con relación directa en la decisión 

de los futuros clientes, así como innovar en nuevas estrategias para un 
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crecimiento sostenible para la compañía. Justificación metodológica, es el 

instrumento que es válido y confiable; la investigación utilizó el método 

cuantitativo, no experimental correlacional simple, la toma de información fue por 

encuesta a los clientes de la compañía de seguros Vida Cámara.  

Se tuvo como objetiivo general en la investigaciión establecer relaciión entre 

la estrategia del branding y el crecimiento empresarial de la compañía de seguros 

de Vida Cámara, Lima metropolitana 2020. Mientras que los objetivos específicos 

fueron; determiinar la relaciión entre las estrategia del branding y los factores 

internos en  la compañía de seguros de Vida Cámara, Lima metropolitana 2020; 

así también, determiinar la relaciión entre las estrategiias del branding y el entorno 

específico en la compañía de seguros de Vida Cámara, Lima metropolitana 2020; 

y por último determinar la relación entre las estrategias del branding y el entorno 

general en la compañía de seguros de Vida Cámara, Lima metropolitana 2020.  

La hipótesis general que se planteó en esta investigaci ión fue si, existe 

relaciión signifiicativa entre las estrategiias del branding y el crecimiento 

empresarial de la compañía de seguros de Vida Cámara, Lima metropolitana 

2020.  

Mientras que las hipótesis especificas fueron si, existe relación significativa 

entre la estrategia de branding y los factores internos en la compañía de seguros 

de Vida Cámara, Lima metropolitana 2020; existe relación significativa entre la 

estrategia de brandiing y el entorno específico en la compañía de seguros de Vida 

Cámara, Lima metropolitana 2020; y por último existe relación significativa entre 

las estrategiias del branding y el entorno general en la compañía de seguros de 

Vida Cámara, Lima metropolitana 2020. 
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A continuación, algunos trabajos previos internacionales, 

Jaimes (2017) en su tesis “Branding y ventas en la empresa Productos 

VANSS S.A.C., Puente Piedra -2017”, tuvo como objetivo determinar la relación 

que existe entre Branding y Ventas en la empresa Productos Vanss S.A.C., 

Puente Piedra ,2017. Este estudio presenta como metodología, un enfoque 

cuantitativo, nivel descriiptivo correlaciional, diseño no experimental, de tipo 

aplicada. La población fue de 164 y la muestra de 115 clientes, se empleó la 

técniica de la encuesta. Concluyendo que, existe relación entre brandig y ventas 

con un Rho Spearman de 0,938 (correlación positiva perfecta).  

Vargas et al. (2018), en su artículo titulado “Estrateg iia de brandiing para la 

entrada a nuevos mercados. Un enfoque insti itucional y cultural caso grupo 

Biimbo.” La presente investigación tiene como objetivo determinar si las estrategias 

de branding han consentido al grupo Biimbo tener particiipación en nuevos 

mercados, la investigación se desarrollar con la metodología cualitativa de estudio 

de tipo descriptivo y explicativo, se realizó la entrevista como instrumento de 

recolección de datos. Los resultados obtenidos fueron en base a cuatro aspectos 

comparativos como el posicionamiento de marcas en diferentes mercados, la 

cartera de sus productos en diferentes mercados, las acciones que se 

implementaron y la estrategia de branding. Concluyendo que, las estrategias de 

branding si han permitido al grupo Bimbo tener participación en nuevos mercados.   

Olivo (2016) en su tesis “Desarrollo de la estrategiia de brandiing para el 

chocolate artesanal Wiiñak de la comuniidad de Archidona, Proviincia del Napo”, 

esta investigación tiene como objetivo desarrollar una estrategia de branding para 

el chocolate artesanal Wiñak, que permita el posicionamiento de la marca en 

nuevos mercados locales. Este estudio presentó una investigación cuantitativa de 

tipo descriptiva, la técnica que se empleó para la recolección de datos fue el 

método analítico sintético, la cual fue aplicada dentro de la empresa hacia los 

consumidores acerca de su apreciación y conformidad que tienen los 

consumidores de chocolate, teniendo una población de 681 757 personas, con un 

nivel de confianza del 95% y 10% de margen de error se obtuvo una muestra de 

65 personas y teniendo final de 65 personas. El estudio presenta como resultado 

que la aceptación del producto se ve reflejado en jóvenes y adultos entre 19 a 35 

años del mismo sector, incluyendo a los valles Cumb iayá y Valle de Chiillos.  Se 
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pudo concluir que Wiñak ostenta particularidades especiales y disímiles a sus 

contendientes, de igual condición su promoción llamó la atención a los clientes así 

concibiendo la finalidad de compra. 

De Lara (2019) en sus tesis tituladas “Co-brandiing y deciisión de compra de 

los cliientes de una empresa aseguradora, San Is iidro, 2019”, presentando como 

objetivo determinar la relación entre las variables co-brandiing y decisión de 

compra de los clientes de una empresa aseguradora, San Isi idro, 2019. Este 

estudio fue de tipo apliicada, enfoque cuantitativo, diseño no experimental de corte 

transversal, de nivel descriptiva – correlaciional. La población estuvo compuesta 

por 1300 clientes y la muestra por 297 clientes. Se concluyó que, existe relación 

entre co-branding y decisión de compra con grado de correlación de Rho de 

Spearman de 0.927 (correlación positiva perfecta. 

Vázquez y Valarezo (2015) en su tesis “Formulac iión de estrategiias de 

creciimiento empresariial para Imprenta Gráfiicas Feiijóo”, donde tuvo como objetivo 

realizar un estudio de mercado que sirva para entender la realidad actual de las 

empresas y lo que el cliente necesita. Este estudio presentó una investigación de 

tipo bibliográfica. La técnica que se empleó para la recolección de datos fue la 

encuesta, dónde se consideró como muestra a los clientes de la empresa gráfica. 

Se pudo concluiir al no ser muy grande el Cantón Piiñas, se debe conservar la 

caliidad de los productos porque influye en las personas las sugerenc iias de 

quiienes tiienen un buen concepto de la i imprenta.  

Continuando con la investiigación encontramos los antecedentes de niivel 

naciional.  

Villegas (2018) en su tesis “Brandiing corporatiivo y posiicionamiento en los 

clientes del centro de iinnovación y emprendiimiento de los Oliivos, Año 2018” tuvo 

como objetivo determiinar la relaciión del Brandiing Corporativo en el 

Posicionamiento del Centro de Iinnovación y Emprendiimiento de Los Oliivos, en el 

distrito de Los Olivos. Este estudio presentó una investigación de tipo descriptiva – 

correlacional. La técnica que se empleó para la recolección de datos fue la 

encuesta y el cuestionario, la cual fue aplicada a los usuarios del Edificio CIELO. 

La población obtenida fue de 384 clientes considerando como muestra al 100%. 

Según los resultados obtenidos se observa a un valor calculado para p = 0,000, 

con un nivel de significanciia de 0,5 y un nivel de correlaciión de 0,878, lo cual se 
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pudo concluir el Branding Corporativo tiene una relación directamente proporcional 

con el Posicionamiiento del Centro de Innovac iión y Emprendiimiento de Los Oliivos. 

Juárez y Montenegro (2016) en su tesis titulada “El brandiing y su influenciia 

en la iimagen corporatiiva de Athenea corredores de seguros de la ci iudad de 

Trujillo en el año 2016”, la presente investigac iión tiene como objetivo, determiinar 

de qué manera influye el brandiing en la iimagen corporatiiva de Athenea 

corredores de seguros en sus cliientes de la ciudad de Trujillo, la metodología 

utilizada fue cuantitativa y cualitativa, se utilizó el diseño cuasi exper iimental, la 

técnica utilizada  fue la entrevista, lo cual se realizó al gerente de Athenea 

corredores de seguros, mientras para medir la variable imagen corporativa y se 

empleó el cuestionario, el cual se aplicó a los clientes de Athenea, dónde se 

obtuvo como muestra a 199 clientes. Se concluyó que el Brandi ing interviene de 

manera muy signiificativa en la Iimagen Corporatiiva de Athenea Corredores de 

Seguros de la Ciudad de Trujillo en el año 2016 dado que aumenta el n iivel de la 

percepciión de la Imagen Corporat iiva. 

Eyzaguirre (2019) en su tesis titulada “Estrategias de crecimiento 

empresarial para el posicionamiento de oso food truck en la ciudad de Chiclayo- 

2018” de la universidad Señor de Sipán. La presente investigación tuvo como 

objetivo generar la elaboración de estrategias de crecimiento empresarial para 

mejorar el posicionamiento de oso food truck en la ciudad de Chiclayo, la 

investigación es de tipo cuantitativo de corte transversal no experimental, se usó 

como instrumento el cuestionario a un total de 122 personas que asisten a food 

truck. Obteniendo como conclusión que las estrategias de crecimiento empresarial 

son positivas por lo cual se debe plasmar estrategias con intención de conseguir 

un posiicionamiento en la mente del consumidor. 

Justiniano y Roque (2018) en su tesis “Trabajo en equi ipo y creciimiento 

empresariial en la Corporaciión DyR E.I.R.L., 2017”. tuvo como objetivo establecer 

la relación entre trabajo en equipo y el crec iimiento empresariial en la Corporación 

D & R E.I.R.L., 2017. Este estudio presentó una investigación de tipo básica. La 

técnica que se empleó para la recolección de datos fueron el cuestionario y guía 

de análisis documental, la cual fue aplicada a los trabajadores de la Empresa. Se 

pudo concluir que existe un ambiente agradable y de mutuo respeto, la existencia 
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de objetivos claros y aceptados y cuando los trabajadores se relacionan 

adecuadamente se genera el crecimiento empresarial.  

Secada (2019) en su tesis “Influencia de la estrategia de marca para el 

crecimiento de ventas en las Mypes de sector muebles del parque Industrial de 

Villa el Salvador 2016- 2017”, tuvo como objetivo Determinar las estrategias de 

marca en las MYPE del sector muebles del Parque Industrial de Villa el Salvador, 

período 2016 – 2017. Este estudio presentó una investigación de tipo aplicada. La 

técnica que se empleó para la recolección de datos fue el cuestionario, la cual fue 

aplicada a 45 mypes. Se pudo concluir que las estrategias de marca se relacionan 

significativamente con el crecimiento de ventas en las Mype del sector muebles 

del Parque Industrial de Villa el Salvador, período 2016 – 2017. 

 

A continuación, algunas teorías relacionadas al tema con respecto a las 

variables de estudio y sus dimensiones: 

El branding es un término muy empleado en los últimos años en la 

publicidad y un componente para el éxito de las marcas, por lo que se hace 

necesario conocer su papel dentro de la publicidad y su real significado (Gao et 

al., 2018). 

Como primer punto definiremos las teorías de la variable estrategia de 

branding, donde Wilensky (2014) en su teoría manifiesta que, el posicionamiento 

es la capacidad mental que tiene el individuo para recordar ciertas marcas que 

capten su atención. el posicionamiento de una marca es frecuentemente 

entendido como el espacio mental que ocupa en un determinado consumidor (p.  

161). Por otra parte, Kotler y Armstrong (2013) en su teoría definen que, las 

marcas son la forma en como el cliente y otras marcas se relacionan entre sí, para 

formar alianzas comerciales de consumo (p. 45). 

Continuando con la variable estrategias de branding, Pogorzelski (2018) 

dice que el branding es fundamental para que los clientes reconozcan la marca y 

se identifiquen con ella y puedan tomar una decisión antes de realizar una compra 

de cualquier producto o servicios que este requiera para satisfacer su necesidad. 

Donde, Bellin (2016) comenta que, el branding es el nombre que se da a un 

producto acompañado de un logo símbolo que inspire al consumidor de manera 

constante a realizar sus compras. 
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Es así que el Branding es, según Carnevale et al. (2017) es la gestión 

inteligente, estratégica y creativa de todos los elementos que distinguen la 

identidad de una marca, ya sean tangibles o intangibles lo cual esto favorece que 

una marca se convierta en sostenible y se pueda vivir una experiencia distinta (p. 

90).  

Andaleeb (2016) dice que, la segmentación de mercados es un grupo 

grande en donde se pueden encontrar clientes potenciales.  

De la misma forma Wright & Dibb (2015) dicen que la segmentación de 

mercado, busca garantizar el buen posicionamiento del producto en base a los 

diferentes grupos de personas, que buscan productos diferentes de acuerdo a sus 

necesidades.  teniendo como indicadores: a) zonificación de mercado, b) estilo de 

vida y c) poder adquisitivo (p. 99). 

Barragán & Aguilera (2017) indican que un competidor estratégico es el que 

se dirige a un público igual al de nuestra empresa, o aquel que brindan un servicio 

o producto similar a nuestra oferta (p. 78). De la misma forma, Pancorbo et al. 

(2019) dicen que un competidor estratégico es aquella persona que compite, 

rivaliza o disputa frente a otras empresas que ofrecen productos similares y 

buscan ganar mercado y la fidelización de los clientes (p. 30). 

Sobre la identidad esencial de la marca, Castillo et al. (2019) comentan que 

“la identidad de marca, es el conjunto donde se define los valores y la misión que 

tiene el negocio por alcanzar al cliente buscando satisface todas las necesidades 

del mismo” (p. 27). 

También Azambuja & Mecca (2017) dicen que “así como el ser humano es 

único, la marca también es especial para el negocio porque de esta forma 

podremos diferenciar entre las muchas propuestas de producto que existen en el 

mercado” (p. 13). 

Acerca de la ventaja diferencial de la marca, Carrete et al. (2018) dicen que 

“la ventaja diferencial de marca, es la manera como el cliente está dispuesto a 

invertir una mayor cantidad de dinero en un producto que desea y elegir nuestra 

marca como su primera opción es símbolo de que somos diferente a los demás” 

(p. 445). 

Carvajal y Barinagarrementeria (2019) comentan que la ventaja diferencial 

de una marca, es un proceso que para desarrollarse se necesita tiempo y un 
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estudio analítico, para ello hay que conocer a la perfección el producto que 

ofrecemos y al público que queremos llegar (p.137).  

El crecimiento empresarial en palabras de Prasastyoga et al. (2018) “el 

crecimiiento de la compañía es el resultado no de factores aleator iios, sino de una 

intenciión y determiinación por parte de los empresar iios y directiivos que 

determinan su conducta” (p. 127). Daza (2016) indica que el crecimiento 

empresarial tiene etapas, como la etapa del desarrollo que es dónde parte 

básicamente la idea, seguidamente la etapa de arranca, dónde se enfoca en el 

presupuesto, como tercera parte nos menciona la etapa del crecimiento, que es 

una vez superada la primera etapa, como cuarta etapa a la de expansión, viéndola 

como una oportunidad de crecimiento para lograr mayor participación en el 

mercado y por último, la etapa de madurez aquella dónde la empresa se estabiliza 

y lograr mantenerse. Por otro lado, Montoya (2015) menciona el crecimiento 

empresarial se ve reflejado en la supervivencia de estos, dónde aproximadamente 

pocas marcas lograr llegar a los 5 años en el mercado y un corto porcentaje 

perdura por los 10 años, dónde el foco de estas empresas es el cómo planificaron 

su crecimiento des del primer día.  

Ramdani et al. (2018) ante posturas tan diversos, se puede aseverar que el 

creciimiento empresariial viene establecido por componentes de diiversa íindole, 

tanto iinterna como externamente, toda vez que deben darse si ituaciones propicias 

para alternar, al mismo tiempo que ha de ex iistir una clara estimulación de la 

diirección para fructificar las condiciones que el entorno proporciona. 

En función de las consiideraciones distinguidas, es pertinente investigar los 

diiferentes factores iinternos y externos que podrí ian ayudar a expliicar la aceptación 

del crecimiento como táctica pretendiida por la dirección para lograr una mayor 

competitiividad y un mejor posiicionamiento en los mercados en los que opera. 

También Aguilera y Puerto (2012), señalan que el crecimiento empresarial 

es un proceso imperceptible que depende de componentes tangibles, es decir del 

capital físico y humano, que nos conlleva a llevar una conveniente organización (p. 

13).   

Galvis y Silva (2016) manifiestan que existen muchos factores que 

direccionan el crecimiento empresarial, pero existe uno que es relevante 

denominado comunicación, ya que el mensaje y concepto a nivel organización 
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debe mantener claridad, considerando los aspectos como un nivel creativo, 

cultural y natural, ante ello se puede construir o destruir la reputación de cualquier 

entidad. Toda etapa de crecimiento es un camino trazado muy difícil de mantener, 

es importante tener claro que es lo que se quiere ofrecer ante un producto o 

servicio. 

Sobre los factores internos, Manosalvas et al. (2019) comentan que, “el 

conflicto para establecer aquellos componentes que limitan o suscitan el 

creciimiento de una compañía sin importar su condición se ve obligada a cumplir 

ciertos elementos, los cuales ayudan a mejorar el posicionamiento de las 

organizaciones” (p. 11). 

De la misma forma Herrera et al. (2019) definen que, los factores internos 

son las actividades que se realiza dentro de una, estas actividades conllevan la 

gestión, el modelo de los negocios y las ventas que este realicen con el pasar del 

tiempo (p. 123).  

En cuanto al entorno específico, Olaoluwa (2018) dice que este es 

fundamental porque puede presentar cambios de manera rápida, además influye 

en las diligencias diarias de la compañía, por ello son las acciones que la empresa 

no puede controlar (p. 36). Asimismo, Naranjo et al. (2017) comentan que “el 

entorno específico, adopta un posici ionamiento estratégiico en el mercado, por 

medio de una polít iica de creciimiento y brinda acceso a las empresas a buscar 

nuevas opciones sobre las actividades que no puede controlar dentro de su 

entorno empresarial” (p. 76).  

Al respecto sobre el entorno general, Arimany et al. (2016) comentan que 

“el entorno general es infinito, ya que se analiza todo lo que podría perjudicar tanto 

el nivel externo como el interno, es aquí donde las empresas realizan estrategias 

que deben responder al entorno del negocio” (p. 272) y en la situación que se 

encuentra actualmente la organización.  

De la misma forma, Castro (2018) comenta que actualmente el entorno 

sufre cambios acelerados de manera continua donde diversos fenómenos afectan 

a la organización, donde los administradores toman medidas de estrategias 

administrativas.  
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3.1 Tipo y diseño de investigación 

3.1.1 Enfoque de investigación 

Esta investigación tuvo un enfoque cuantitativo. Hernández et al. (2014), 

manifiestan que el enfoque cuant iitativo sigue un proceso secuenc iial y probatoirio, 

por ello las etapas deben estar vinculadas y una depende de la otra. Todo parte de 

una idea luego se dirige a los objetivos, preguntas e hipótesis de investigación (p. 

4). 

3.1.2 Tipo de investigación  

         El tipo de investigación es básica, señalaron al respecto Tam et al. (2018) 

menciona que este tipo de investigación tiene la finalidad de mejorar el 

conocimiento, más que componer resultados que favorezcan a la sociedad en el 

futuro inmediato (p. 145).  

3.1.3 Nivel de investigación 

El nivel que tiene la investigación fue correlacional simple. Según Sánchez 

(2002) son aquellos estudios que actúan en el presente y sobre dos variables, las 

cuales tienen que ser medidas y evaluadas con exactitud, para poder obtener el 

grado de relación que hay entre esas dos variables (p. 66). 

3.1.4 Diseño de investigación  

El diseño de investigación será un boceto no experimental de corte 

transversal, Según Hernández et al. (2014) se observan los fenómenos utilizando 

una sola medición de la información para luego aplicarlos de una manera analítica 

(p. 19). 

 

3.2 Variables y operacionalización  

 

3.2.1 Estrategia del Branding  

En cuanto a la definición conceptual: Para Wilensky (2014) nos dice que “la 

construcción de una marca y su posicionamiento es prácticamente 

conceptualizado como el sitio mental que esa marca ocupa en un determiinado 

consumiidor” (p. 161). 
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La definiición operaciional: Esta variable fue medida a través de un estudio, 

con preguntas que tenían, las preguntas fueron formuladas en base a 4 

dimensiones. 

Las dimensiones con sus respectivos indicadores fueron: 

● Segmento de mercado: Zonificación de mercado, Estilo de vida y Poder 

adquisitivo. 

● Competidor estratégico: Posicionamiento vs otra marca, Conocimiento 

de la competencia y Ventaja y desventaja de la competencia. 

● Esencial de la marca: originalidad de la marca, Percepción de la marca 

y Personalidad de la marca 

● Ventaja diferencial de la marca: Carácter de la marca, Atributo de la 

marca y Personaje humano dentro de la marca 

 

3.2.2 Crecimiento empresarial 

 (2012) en su artículo cita a Cardona y Cano quienes dicen que, “el 

crecimiento es un proceso intangible que se mide mediante resultados de 

elementos tangibles y son necesariamente una adecuada estructura y 

organización interna” (p. 13). 

La definición operacional: La variable fue medida con la ayuda de un 

cuestionario, con preguntas que tenían una escala ordinal y que fueron formuladas 

en base a 3 dimensiones. 

Las dimensiones con sus respectivos indicadores fueron: 

● Creciimiento empresariial: Factores internos, Entorno específico y 

Entorno general 

● Factores internos: Estructura de la propiedad, Gestión del 

conociimiento y Motiivación para expandirse 

● Entorno específico: Competidores, Clientes y Proveedores 

● Entorno general: Demanda, Mejoras tecnológicas y Apoyo 

gubernamental. 
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3.3 Población, muestra y muestreo 

3.3.1 Población 

Gutiérrez (2015) nos señala que la población es el conjunto de todos los 

casos que coincidan con ciertas especifi icaciones y esta debe estar conformada 

por las unidades de análisis, pero la población seleccionada depende del 

planteamiento de la investigación y de los alcances del estudio. 

La población está conf iormada por un número de clientes que están en 

trámite de pensión de sobrevivencia e invalidez de la compañía Vida Cámara 

Seguros en Lima metropolitana 2020, y esta base de datos representa: 1500. 

3.3.2 Muestra y muestreo 

La muestra estuvo conformada por 45 encuestados entre inválidos y 

beneficiarios pensionistas de sobrevivencia en proceso de pensión de las AFPs, 

los cuales fueron escogidos en base a un muestreo no probabilístico por 

conveniencia. 

Se aplicó el muestreo no probabilístico por conveniencia. Ventura (2017) 

citando a Velasco et al. (2003) señalan que este muestreo es donde los elementos 

que se ocupan para la muestra no tienen la misma posibilidad de ser elegidos y 

cuando es por conveniencia, las unidades de estudio son seleccionadas en el 

momento de la recolección de los datos. 

3.4 Técnicas e instrumento de recolección de datos 

3.4.1 Técnica 

La técnica utilizada para la recolección de datos de las dos principales 

variables, estrategias del branding y crecimiento empresarial fue mediante 

encuestas, y la variante de encuesta personal a través de preguntas cerradas. 

Carrasco (2017) menciona que la encuesta es una técni ica utilizada para la 

investiigación social, ya que es útil, versátil, sencilla y objetiva con respecto a los 

datos que son ella se puede obtener. 

3.4.2 Instrumento. 

Según Guaragna y Fridman (2013) precisa que una de las herramientas 

básicas que la mayoría de los intelectuales utilizan y adquieren datos primarios es 
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el estudio. Consta varias preguntas detalladas que tiene que ser adecuado con el 

propósito de la investigación y sobre todo tener en cuenta a la población a quien 

se entreviista (p. 85). 

Con respecto a la aplicación del iinstrumento de medición para las variables 

se empleó el cuestionario de escalamiento de Likert inversa con preguntas 

cerradas con opciones de respuestas para ciada pregunita 1) Siempre, 2) Casi 

Siempre, 3) A veces, 4) Casi nunca y 5) Nunca.  

La elaboración de las preguntas está en concordancia con los indicadores y 

esta a su vez con las dimensiones de cada una de las variables.  

 

3.4.3 Validez 

En la presente invest iigación se tuvo en cuenta como primer movimiento la 

reviisión de los iinstrumentos para la recolección de datos, luego se proced iió a ser 

validado a través de juicio de expertos y finalmente se coordinó con el Asesor, 

para la credencial y apliicación de los iinstrumentos de mediición. Según Urrutia et 

al. (2014) la validez de contenido procura establecer si los ítems que se plantearon 

representan el contenido que se quiere medir, además se pueden tener en cuenta 

criterios tanto internos como externos. 

La validez para los instrumentos se realizó por juicio de expertos, y alcanzó 

un promedio global de valoración de para la primera variable fue de 83.3% y para 

la segunda variable fue de 84.3%. (Ver detalle en anexo N° 5). 

 

3.4.4 Confiabilidad 

Según Sandra et al. (2012) mencionan que “la herramienta de evaluación 

tiene la confiabilidad, se representa a que tiene el niivel de la apliicación reiterada 

al mismo sujeto u objeto que debe proyectar los miismos resultados”. 

El criterio de confiabilidad del instrumento se establece en el presente 

trabajo de investigación por Alfa de Cronbach, es un tipo de consistencia interna, 

que mide el grado de replicabilidad del instrumento de medición.  
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Tabla 1 

Escala de medición Alfa de Cronbach 

VALORES NIVEL 

De -1 a 0 Nio es confiiable 

De 0.0i1 a 0. i049 Baija confiabiilidad 

De 0. i5 a 0. i75 Moderiada confiiabilidad 

De 0.7i6 a 0. i89 Fuerite confiabiilidad 

De 0i.9 a 1 Alita confiabiilidad 

Nota. Soto (2015). 

El alfa de cronbach que alcanzó el cuestionario en cuanto estrategias de 

brandig y crecimiento empresarial fue de 0,887 y por representación se tiene que 

la confiabilidad es fuerte. (Ver anexo N° 6). 

 

3.5 Procedimiento 

Esta investigación se inició con la redacción de la realidad problemática, la 

formulación de problemas, hipótesis y objetivo, se buscaron una serie de 

antecedentes para tener fundamento de las variable; seguidamente se construyó 

un conjunto de teorías y conceptos para elaborar el marco teórico con esa base se 

construyó la operacionalización de las variables, teniendo una serie de indicadores 

se procedió a elaborar el instrumento de medición el cual se sometió a validación y 

confiabilidad para ser aplicado en la población con objeto de estudio, se encuesto 

a 45 clientes afiliados a las AFPs en trámites de pensión de invalidez y 

beneficiarios de titulares fallecidos de AFPs en procesos de pensión de 

sobrevivencia, para recoger la información se realizó el cuestionario en Google 

form y este fue enviado a los clientes a través de WhatsApp, una vez aplicado el 

instrumento se recolectó la data se analizó estadísticamente y con el programa 

SPSS versión 25 para luego obtener la contrastación de cada una de las hipótesis 

y finalmente emitir conclusiones y recomendaciones 
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3.6 Método de análisis de datos. 

Para entender que análisis estadístico se hizo, se tuvo en cuenta en esta 

investigación las siguientes definiciones. 

La estadística descriptiva para Llinas y Rojas (2015) está compuesta de 

métodos utilizando técnicas para recolectar, analizar, presentar, e interpretar 

datos. Con este tipo de estadística se pueden manejar los datos que se han 

recopilado para evidenciarlos de manera informativa más no para sacar 

conclusiones. 

Así mismo Llinas y Rojas (2015) nos dicen que la estadística inferencial 

comprende métodos y un conjunto de técnicas que se utilizan para lograr obtener 

conclusiones acerca de las leyes del comportamiento de una población 

apoyándose en la recopilación de las muestras que se toman de la población. 

Encontramos que para Flores et al. (2017) la estadística no paramétrica, se 

calcula sin suponer la concurrencia de una distribución subyacente. En su 

formulas se utiliza datos de nivel media nominal y ordinal. Estadística no asume 

ningún parámetro de distribución de las variables muestrales, conllevando a 

aplicar el Rho de Spearman. 

Nos indica Sáez (2017) para la correlación de Rho Spearman, no 

paramétrica, se necesita que las variables tengan una escala de medida ordinal o 

variables cuantitativas sin distribución normal.    

 

3.7 Aspectos Éticos 

En esta investigación se garantiza el respeto y el restricto al derecho a la 

propiedad intelectual de cada uno de los autores citados correctamente con las 

normas APA, posteriormente se trabajará con unos encuestados de forma 

voluntaria sin obligación de sometimiento para la ejecución del estudio y por otro 

lado se garantiza el anonimato de cada uno de los encuestados para que la 

investigación obtenga resultados éticos.   

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

IV. RESULTADOS 
 

 

 



 

 

4.1 Estadística descriptiva 

4.1.1 Caracterización de la muestra 

Figura 1 

Género de los encuestados 

 

Nota. Base de datos IBM SPSS.  

 

En esta figura se pudo apreciar que, el 44% de los encuestados fueron 

hombres, mientras que el 55.56% fueron mujeres. 

Figura 2 

Edad de los encuestados 

 

Nota. Base de datos IBM SPSS.  
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Se pudo percibir en esta figura que, los encuestados en su mayoría 

oscilaban entre 31 a 50 años, con 73,3%, mientras que hubo una minoría de 

13.3% que oscilaban entre 51 a 65 años y de 18 a 30 años. 

 

4.1.2 Estadísticos descriptivos del Segmento de mercado 

Figura 3 

Segmento de mercado

 

Nota. Base de datos IBM SPSS.  

 

Hubo un 42.2% que manifestó que nunca escucho hablar de la compañía 

Vida Cámara seguros en su zona de residencia. Además, un 35.6% indicó que 

nunca la compañía Vida Cámara seguros le da un trato diferenciado de acuerdo a 

su nivel de vida. 
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cuenta con productos y servicios acorde con su

estilo de vida

La compañía Vida Cámara seguros le da a Ud. un
trato o servicio diferenciado de acuerdo a su nivel de

vida

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca
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4.1.3 Estadísticos descriptivos del Competidor estratégico 

Figura 4 

Competidor estratégico

 

Nota. Base de datos IBM SPSS.  

 

Hubo un 44.4% que manifestó que casi siempre conoce a fondo a la otra 

compañía de seguros como nuestro competidor directo. Además, un 37.8% indicó 

que a veces se informa de los beneficios o carencias de la otra compañía de 

seguros competidora directa. 
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24 
 

4.1.4 Estadísticos descriptivos de la Identidad esencial de la marca 

Figura 5 

Identidad esencial de la marca

 

Nota. Base de datos IBM SPSS.  

 

De todos los encuestados un 28.9% piensa que nunca Vida Cámara 

seguros es auténtica y caracterizada por ser especialistas en pensiones, además 

un 20% indicó que casi siempre perciben a Vida Cámara seguros como una 

aseguradora de confianza. Por último, hubo un 22,2% que casi siempre identifica a 

Vida Cámara seguros como una aseguradora especialista en rentas vitalicias. 
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Para Ud. Vida Cámara seguros es auntentica y
caracterizada por ser especialistas en pensiones

Persive Ud. a Vida Cámara seguros como una
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Identifica Ud. a Vida Cámara seguros como una
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Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca
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4.1.5 Estadísticos descriptivos de Ventaja diferencial de la marca 

Figura 6 

Ventaja diferencial de la marca 

Nota. Base de datos IBM SPSS.  

 

Hubo un 31.1% que manifestó que a veces los beneficios de Vida Cámara 

seguros son mejores que los de la competencia, mientras que un 11.1% indicó 

que Vida Cámara seguros casi nunca se preocupa constantemente por los 

requerimientos de los clientes. También un 11.1% dijo que Vida Cámara seguros 

siempre tiene un perfil conservador en sus inversiones. 
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Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca
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4.1.6 Estadísticos descriptivos de los Factores internos 

Figura 7 

Factores internos 

 

Nota. Base de datos IBM SPSS.  

 

Hubo un 44.4% que manifestó que nunca está informado donde queda la 

casa matriz y de los accionistas de Vida Cámara seguros. Además, un 33.3% 

indicó casi siempre con la presencia de las AFPs. Vida Cámara seguros tiene 

oportunidad para seguir creciendo en el Perú. 
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Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca
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4.1.7. Estadísticos descriptivos del Entorno especifico 

Figura 8 

Entorno específico

Nota. Base de datos IBM SPSS.  

 

Hubo un 28.9% que manifestó a veces las AFPs están obligadas a solicitar 

cotización de pensión vitalicia a Vida Cámara seguros, un 27.7% indicó que solo a 

veces prefieren a Vida Cámara seguros por ser especialistas en el sistema de 

pensiones. 
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4.1.8 Estadísticos descriptivos del Entorno general 

Figura 9 

Entorno general 

Nota. Base de datos IBM SPSS.  

 

Hubo un 40% que solo a veces el incremento de fallecidos e inválidos en 

las AFPs aumentan los clientes de Vida Cámara seguros, un 26.7% indicó que 

siempre al mantener vigente el gobierno las AFPs. Seguirá creciendo Vida 

Cámara seguros en el mercado peruano. 

 

4.2 Estadística inferencial 

4.2.1 Prueba de normalidad 

Para la interpretación de las hipótesis se tendrá en cuenta el grado de relación 

según el coeficiente de correlación Rho de Spearman. 

4.2.1 Pruebas de normalidad 

H0: Los datos siguen una distribución normal. 

H1: Los datos no siguen una distribución normal. 
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Tabla 3 

Pruebas de normalidad 

Pruebas de normali idad 

 

Kolmogorov-Smiirnova Shapiiro-Wilk 

Estadístic
o gl Sig. 

Estadístic
o gl Sig. 

ESTRATEGIA
S DEL 
BRANDING 

0,127 45 0,068 0,933 45 0,012 

CRECIMIENT
O 
EMPRESARIA
L 

0,092 45 0,200
* 

0,955 45 0,082 

*. Esto es un lí imite iinferior de la siignificación verdadera. 
a. Correcciión de signiificación de Lilliiefors 

Nota: Elaboraciión propiia – IBM SPSS. 

 

La muestra se esta investigación es de 45 clientes entre inválidos y 

beneficiarios pensionistas de sobrevivencia en proceso de pensión de las AFPs, 

ya que es menor a 50, se pasará a analizar Shapiro-Wilk. 

Como la significancia es menor a 0,05, se acepta la hipótesis alterna, entonces los 

datos no siguen una distribución normal, por ende, el estadístico que se trabajará 

es la correlación no paramétrica Rho de Spearman. 

 

4.2.2 Prueba de hipótesis general 

Tabla 2 

Grado de relación según coeficiente de correlación 

RANGO RELACIÓN 

-0.9i1 a -1.0i0 Correlaciión negatiiva perfecta 

-0.7i6 a 0.9i0 Correlaciión negatiiva muy fuerte 

-0.5i1 a -0.7i5 Correlaciión negatiiva consiiderable 

-0.1i1 a -0.5i0 Correlaciión negatiiva mediia 

-0.0i1 a -0.1i0 Correlaciión negatiiva débiil 

0.00 No exiiste correlaciión 
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+0.0i1 a +0.1i0 Correlaciión posiitiva débiil 

+0.1i1 a +0.5i0 Correlaciión posiitiva mediia 

+0.5i1 a +0.7i5 Correlaciión posiitiva consiiderable 

+0.7i6 a +0.9i0 Correlaciión posiitiva muy fuerte 

+0.9i1 a +1.0i0 Correlaciión posiitiva perfecta 

Nota. Hernández et al. (2010). 

 

● Si la significancia es ≥ 0.05, se acepta la hipótesis nula. 

● Si la significancia es < 0.05, se acepta la hipótesis alterna. 

H1: Existe relación significativa entre las estrategias del branding y el crecimiento 

empresarial de la compañía de seguros de Vida Cámara, Lima metropolitana 

2020. 

H0: No existe relación significativa entre las estrategias del branding y el 

crecimiento empresarial de la compañía de seguros de Vida Cámara, Lima 

metropolitana 2020. 

Tabla 4 

Correlación entre estrategias del branding y crecimiento empresarial 

Correlaciones 

 

ESTRATEGIA
S DEL 

BRANDING 

CRECIMIENT
O 

EMPRESARIA
L 

Rho de 
Spearma
n 

ESTRATEGIAS DEL 
BRANDING 

Coefiiciente de 
correlaciión 

1,000 0,857** 

Siig. (biilateral) . 0,000 

N 45 45 

CRECIMIENTO 
EMPRESARIAL 

Coefiiciente de 
correlaciión 

0,857** 1,000 

Siig. (biilateral) 0,000 . 

N 45 45 

**. La correlaciión es signiificativa en el niivel 0,01 (biilateral). 

Nota: Elaboración propia – IBM SPSS. 

La sig. es 0,000 < 0,05, entonces se acepta la hipótesis alterna: existe 

relación significativa entre estrategias del branding y crecimiento empresarial. 

Asimismo, el coeficiente de correlación del Rho Spearman es 0,857 que señala 

que existe una correlación positiva muy fuerte. 
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4.2.3 Prueba de hipótesis especifica 1 

H1: Existe relación significativa entre la estrategia de branding y los factores 

internos en la compañía de seguros de Vida Cámara, Lima metropolitana 2020. 

H0: No existe relación significativa entre la estrategia de branding y los factores 

internos en la compañía de seguros de Vida Cámara, Lima metropolitana 2020. 

 

Tabla 5 

Correlación entre estrategias del branding y factores internos 

Correlaciiones 

 

ESTRATEGIA
S DEL 

BRANDING 
FACTORES 
INTERNOS 

Rho de 
Spearm
an 

ESTRATEGIAS 
DEL 
BRANDING 

Coefiiciente de 
correlaciión 

1,000 0,918** 

Si ig. (biilateral) . 0,000 

N 45 45 

FACTORES 
INTERNOS 

Coeficiente de 
correlación 

0,918** 1,000 

Si ig. (biilateral) 0,000 . 

N 45 45 

**. La correlaciión es siignificativa en el niivel 0,01 (biilateral). 

Nota: Elaboración propia – IBM SPSS. 

 

La sig. es 0,000 < 0,05, entonces se acepta la hipótesis alterna: existe 

relación significativa entre estrategias del branding y factores internos. Asimismo, 

el coeficiente de correlación del Rho Spearman es 0,918 que demuestra que 

existe una correlación positiva perfecta. 

4.2.4 Prueba de hipótesis especifica 2 

H1: Existe relación significativa entre la estrategia de branding y el entorno 

específico en la compañía de seguros de Vida Cámara, Lima metropolitana 2020. 

H0: No existe relación significativa entre la estrategia de branding y el entorno 

específico en la compañía de seguros de Vida Cámara, Lima metropolitana 2020. 
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Tabla 6 

Correlación entre estrategias de branding y entorno específico 

Correlaciones 

 

ESTRATEGIA
S DEL 

BRANDING 
ENTORNO 

ESPECIFICO 

Rho de 
Spearm
an 

ESTRATEGIA
S DEL 
BRANDING 

Coefiiciente de 
correlaciión 

1,000 0,831** 

Si ig. (biilateral) . 0,000 

N 45 45 

ENTORNO 
ESPECIFICO 

Coeficiente de 
correlación 

0,831** 1,000 

Si ig. (biilateral) 0,000 . 

N 45 45 

**. La correlaciión es signi ificativa en el ni ivel 0,01 (biilateral). 

Nota: Elaboraciión propiia – IBM SPSS. 

La sig. es 0,000 < 0,05, entonces se acepta la hipótesis alterna: existe 

relación significativa entre estrategias del branding y entorno específico. 

Asimismo, el coeficiente de correlación del Rho Spearman es 0,831 que revela 

que existe una correlación positiva muy fuerte. 

4.2.5 Prueba de hipótesis especifica 3 

H1: Existe relación significativa entre las estrategias del branding y el entorno 

general en la compañía de seguros de Vida Cámara, Lima metropolitana 2020. 

H0: No existe relación significativa entre las estrategias del branding y el entorno 

general en la compañía de seguros de Vida Cámara, Lima metropolitana 2020. 

Tabla 7 

Correlación entre estrategias del branding y entorno general 

Correlaciiones 

 

ESTRATEGIA
S DEL 

BRANDING 
ENTORNO 
GENERAL 

Rho de 
Spearm
an 

ESTRATEGIA
S DEL 
BRANDING 

Coefiiciente de 
correlaciión 

1,000 0,721** 

Sig. (biilateral) . 0,000 

N 45 45 

ENTORNO 
GENERAL 

Coeficiiente de 
correlaciión 

0,721** 1,000 

Sig. (biilateral) 0,000 . 

N 45 45 

º**. La correlaciión es signifiicativa en el niivel 0,01 (biilateral). 

Nota: Elaboraciión propiia – IBM SPSS. 
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La sig. es 0,000 < 0,05, entonces se acepta la hipótesis alterna: existe 

relación significativa entre estrategias del brandig y entorno general. Asimismo, el 

coeficiente de correlación del Rho Spearman es 0,721 que demuestra que existe 

una correlación positiva considerable. 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

V. DISCUSIÓN 
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Con los resultados obtenidos se pueden contrastar las hipótesis: 

Con respecto a la hipótesis general que ex iiste una relaciión significativa entre 

estrategias del branding y crecimiento empresarial de Vida Cámara S.A., Lima 

Metropolitana 2020 con un Rho Spearman de 0,857 (correlación positiva muy 

fuerte).  

Se halla semejanza con De Lara (2019) quien indico que existe relac iión entre 

co-branding y deciisión de compra con un Rho de Spearman de 0.927 (correlación 

positiva perfecta). Además, su investigación se basó en una empresa 

aseguradora, la cual se encuentra en un rubro similar al de Vida Cámara seguros, 

se puede comparar tanto el contexto como las variables.  

Los resultados se comprueban con la teoría de Pogorzelski (2018) quien dice 

que el branding es fundamental para que los clientes reconozcan la marca y se 

identifiquen con ella y puedan tomar una decisión antes de realizar una compra de 

cualquier producto o servicios que este requiera para satisfacer su necesidad. 

Se encontraron resultados similares con Justiniano y Roque (2018) quienes en 

sus datos descriptivos con respecto al trabajo en equ iipo y el creciimiento 

empresariial de la corporación D&R E.I.R.L., encontraron que un 25% afirmó 

algunas veces existe un ambiente de confianza y respeto. Asimismo, en Vida 

Cámara S.A. un 26.7% dijo que Vida Cámara seguros a veces tiene un perfil 

conservador en sus inversiones. Adicionalmente, un 25% afirmó que algunas 

veces los miembros están comprometidos. Mientras que, en Vida Cámara S.A un 

11.1% indicó que Vida Cámara seguros casi nunca se preocupa constantemente 

por los requerimientos de los clientes.  

A pesar de que la empresa D&R E.I.R.L. se dedica al alquiles de maquinaria 

pesada y se encuentra en otro sector que el de la empresa de esta investigación, 

igual se pueden tener en cuenta los resultados en cuando a crecimiento 

empresarial. Se relaciona con lo que dice la teoría de Aguilera y Puerto (2012) 

quienes señalan que el creciimiento empresariial es un proceso imperceptible que 

depende de los componentes tangibles como por ejemplo el capital físico y 

humano y su buen manejo nos conlleva a llevar una conveniente organización. 
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También se encuentra coincidencia con Eyzaguirre (2019) en donde con 

respecto al crecimiento empresarial obtuvo resultados descriptivos similares. En 

donde un 22.1% opinó que se les hace indiferente la satisfacción del producto que 

ofrece Oso Food Truck. Asimismo, el 22.2% manifestó que a veces cuando 

piensan en una compañía de seguros su primera opción es Vida Cámara S.A. Otro 

resultado fue que el 36.1% fue indiferente en cuanto a si Oso Food Truck se 

diferencia a otros food trucks en su totalidad.  Y en Vida Cámara S.A. hubo un 

31.1% que manifestó que a veces los beneficios de la compañía de seguros son 

mejores que los de la competencia. Por último, el 5.7% de los clientes estaba de 

acuerdo en que Oso Food Truck es conocido en el mercado. Mientras que en Vida 

Cámara S.A. un 6.7% indicó que cuando piensa en una compañía de seguros 

siempre su primera opción es Vida Cámara S.A. En este caso los contextos 

también son diferentes, pero se consideran los resultados de sus variables de 

investigación. 

La teoría de Montoya (2015) menciona que el crecimiento empresarial se ve 

reflejado en la supervivencia de las empresas, dónde aproximadamente pocas 

marcas lograr llegar a los 5 años en el mercado y un corto porcentaje perdura por 

los 10 años. Esto se ve en cuanto al crecimiento empresarial que la compañía 

Vida Cámara S.A. ha tenido durante su tiempo en el mercado que, a pesar de no 

ser una marca con un buen posicionamiento, gracias a la imagen e identidad que 

tiene, se ha podido mantener porque los clientes que tiene, aunque no son mucho, 

si se han fidelizado con esta compañía y han regresado por los servicios porque 

se sintieron seguros y confiados. 

La primera hipótesis especifica que es existe relación significativa entre 

estrategias del branding y factores internos de Vida Cámara S.A., Lima 

Metropolitana 2020. 

Hay similitud con Juárez y Montenegro (2016) quienes, con respecto a sus 

resultados descriptivos sobre el brandig y su influencia en la imagen corporativa, 

delimitaron que el 33% de los encuestados respondieron que están de acuerdo 

con que los servicios que brinda Athenea Corredores de Seguros son de alta 

calidad. Mientras que un 24,4% consideraron que la compañía Vida Cámara S.A. 

casi siempre cuenta con productos y servicios acorde con su estilo de vida. En 
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cuanto a otro punto, el 7% de los encuestados reconocieron que están de acuerdo 

con que Atihenea Corriedores de Segiuros se preocupa por sus cliientes y en la 

compañía Vida Cámara S.A. un 11,1% indicó que casi siempre esta les da un trato 

diferenciado de acuerdo a su nivel de vida.  

Los resultiados obteniidos reflejan que los procesos de la compañía Vida 

Cámara S.A. se relacionan con la teoría de Herrera et al. (2019) quienes dicen que 

los factores internos son las actividades que se realiza dentro de una, estas 

actividades conllevan la gestión, el modelo de los negocios y las ventas que este 

realicen con el pasar del tiempo. 

En cuanto a la segunda hipótes iis especiífica, exiiste relaciión específica entre 

estrategias del branding y entorno específico de Vida Cámara S.A., Lima 

Metropolitana 2020 con un Rho Spearman de 0,831 (correlación positiva muy 

fuerte).  

Se relaciona con Jaimes (2017) quien menciona que si ex iiste relaciión entre 

branding y ventas con un Rho de Spearman de 0,938 (correlación positiva 

perfecta). Si bien es cierto los sectores son diferentes, pero los resultados de la 

variable branding son similares a los de esta investigación. Se comprueba la teoría 

de Wilensky (2014) quien manifiesta que el posicionamiento es la capacidad 

mental que tiene el individuo para recordar ciertas marcas que capten su atención. 

el posiciionamiento de una marca es frecuentemente entendido como el espacio 

mental que ocupa en un determiinado consumiidor. Los resultados afirmaron esta 

teoría, ya que la compañía Vida Cámara S.A. no es una empresa tan conocida a 

diferencia de la competencia, pero cuando los clientes llegan a ella y tiene 

contacto con el personal de atención, se sienten en un clima bueno y terminan 

satisfechos con el servicio porque se les brinda la información adecuada, por ello 

ya recuerdan esta marca y la recomiendan porque generaron confianza. 

Finalmente, la tercera hipótesis especí ifica, exiiste relación signiificativa entre 

las estrategias del branding y el entorno general en la compañía de seguros de 

Vida Cámara, Lima metropolitana 2020 con un Rho Spearman de 0,721 

(correlación positiva considerable).  
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Hay similitud con Villegas (2018) quien afirma que existe relación entre 

brandiing corporatiivo y posiicionamiento en los cliientes del Centro de Innovac iión y 

Emprendiimiento de los Oliivos, Año 2018, con un Rho de Spearman de 0,878 

(correlación positiva fuerte). Aunque los contextos de investigación no son iguales, 

se toma en cuenta los resultados acerca del branding.  Se toma en cuenta la 

teoría de Carnevale et al. (2017) quien dice que el brandi ing es la gestiión 

inteligente, estratégiica y creativa de todos los elementos que distinguen la 

identidad de una marca, ya sean perceptibles o imperceptibles lo cual esto 

favorece que una marca se convierta en sostenible y se pueda vivir una 

experiencia distinta. Esto se comprueba con la investigación ya que, al generar 

vínculos con los clientes, favorece para fortalecer la identidad de la marca y esto 

ayuda con el crecimiento empresarial de la compañía Vida Cámara S.A. 

Teniendo en cuenta esta teoría, la compañía Vida Cámara S.A. trata de 

manejar estrategias de branding para generar vínculos más cercanos y duraderos 

con sus clientes, para que estos cuando piensen en una compañía de seguros, su 

primera opción sea Vida Cámara S.A. y no vayan de frente a la competencia que 

son compañías que tienen más tiempo en el mercado y por ende su 

posicionamiento ya está bien desarrollado. 

En cuanto al entorno general, Arimany et al. (2016) comentan que el entorno 

general es infinito, ya que se analiza todo lo que podría perjudicar tanto el nivel 

externo como el interno, es aquí donde las empresas realizan estrategias que 

deben responder al entorno del negocio. 

Por ello, la compañía de seguros Vida Cámara S.A. siempre tiene en cuenta lo 

que la competencia ofrece y la opinión y experiencia de los clientes con esas 

compañías, ya que como no es tan conocida necesita buscar una ventaja 

competitiva que la diferencia de los competidores, para obtener participación de 

mercado, esto lo puede lograr con estrategias de branding para que los clientes se 

sientas identificados con la compañía y se fidelicen a largo tiempo, al mismo 

tiempo recomienden a la compañía con las personas de su entorno. 
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1. Se concluye que existe una relación significativa entre estrategias del 

branding y crecimiento empresarial de Vida Cámara S.A., Lima Metropolitana 2020 

con un Rho Spearman de 0,857 (correlación positiva muy fuerte). Por ello, si se 

aplican bien las estrategias de branding, habrá un buen crecimiento empresarial. 

 

2. Se concluye que existe relación significativa entre estrategias del branding y 

factores internos de Vida Cámara S.A., Lima Metropolitana 2020 con un Rho 

Spearman de 0,918 (correlación positiva perfecta). Esto indica que las estrategias 

de branding ayudan a gestionar adecuadamente los factores internos de la 

empresa. 

 

3. Se concluye que existe relación significativa entre estrategias del branding y 

entorno específico de Vida Cámara S.A., Lima Metropolitana 2020 con un Rho 

Spearman de 0,831 (correlación positiva muy fuerte). Lo que significa que las 

estrategias de branding ayudan a mitigar eficientemente el entorno especifico. 

 

4. Se concluye que existe relación significativa entre estrategias del branding y 

entorno general de Vida Cámara S.A., Lima Metropolitana 2020 con un Rho 

Spearman es 0,721 (correlación positiva considerable). Por ello las estrategias de 

branding tienen importancia para las eficiencias del entorno general en la 

empresa. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

VII. RECOMENDACIONES 
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1. Se recomienda al área de marketing implementar como parte de las 

estrategias del branding, una campaña en el Facebook para que los prospectos 

de clientes compartan y sean parte del fan page, así la marca Vida Cámara como 

aseguradora comenzará a posicionarse en la mente del futuro asegurado, con 

llevando al aumento de clientes que dan un crecimiento empresarial sostenible 

en el largo plazo. 

Esta campaña es recomendable por todo el 2020 esperando resultados 

favorables en el primer trimestre del 2021, serian periódicamente en fechas 

especiales festivas como (día del padre, fiestas patrias, primavera, navidad).  

 

2. Recomendamos al área de marketing en coordinación con el área comercial 

elaborar presentaciones virtuales de los asesores de ventas, para ser compartido 

con los prospectos de clientes a través del whatsapp y correos electrónicos, esta 

presentación virtual tendría que tener las fortalezas de la compañía como el 

respaldo económico así como el perfil de cada asesor demostrando  experiencia 

y seguridad para la futura elección del prospecto de cliente. 

Dado el cambio de contactabilidad a los prospectos de clientes, se recomienda 

enviar las presentaciones con un anticipo de 6 meses desde junio a diciembre 

del 2020. 

 

3.  Se recomienda al área de marketing conjuntamente con el área comercial, 

capacitar a los prospectos de clientes contactados por los asesores de ventas 

con anticipación a la elección de la aseguradora en el proceso de pensión en las 

AFPs. Actualmente la SBS autorizo el cambio de elección presencial al de control 

remoto para los procesos. 

Los asesores de ventas tendrían que capacitar sobre el video llamada (zoom) 

que seguirán los prospectos en las AFPs., así se dará un valor agregado y la 

fidelización del futuro cliente con la compañía Vida Cámara. 

Marketing elaborará un fondo de pantalla con los colores y el logo de la 

compañía que los asesores compartirán en su pantalla para que el prospecto de 

cliente se familiarice al momento de la capacitación.  
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4.  Como parte del desarrollo de la marca, estas estrategias del branding 

implementadas por el área de marketing, administrativa y sistemas deben 

prevenir que la compañía incumpla con las normas de la SB en cuanto a la 

entrega de pólizas y otros servicios ofrecidos antes de la elección de la 

aseguradora en las AFPs. 

Por ello se recomienda diseñar en la página web- plataforma de servicios un 

enlace para que los futuros clientes (prospectos de clientes) conozcan y puedan 

descargar las pólizas así como acceder a los beneficios ofrecidos. 

El área de marketing deberá comunicarse con un mínimo de 6 meses junio a 

diciembre del 2020 a través del whatsapp y correos, informando los pasos a 

seguir en la plataforma creada. 
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Anexo N° 3  

Tabla 8 

Matriz de Operacionalización de variable 

VARIABLES DEFINICION 
CONCEPTUAL 

DEFINICION 
OPERACIONAL 

DIMENSIONES INDICADORES Escala de 
valoración 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Estrategias 
del branding 

Para Wilensky 
(2014) nos dice 
que la 
construcción de 
una marca y su 
posicionamiento 
es usualmente 
definida como el 
espacio mental 
que esa marca 
ocupa en un 
determinado 
consumidor (p. 
161). 

Las estrategias del branding 
se medirán bajo cuatro 
dimensiones principales los 
cuales son: segmentación 
de mercado, competidor 
estratégico, identidad 
esencial de la marca y 
ventaja diferencial de la 
marca, donde cada uno de 
ellos mantiene tres 
indicadores para ser 
medidas con el instrumento 
en base a la escala de 
Likert invertida los cuales 
estarán constituido por 12 
preguntas 12 preguntas con 
las siguientes respuestas 1. 
Siempre, 2 casi siempre, 3 
a veces, 4 casi nunca, 5 
nunca. 

 
Segmento de 

mercado 

Zonificación de 
mercado 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ORDINAL 

Estilo de vida 

Poder adquisitivo 

 
 

Competidor 
estratégico  

Posicionamiento vs 
otra marca 

Conocimiento de la 
competencia 

Ventaja y 
desventaja de la 

competencia 

 
Identidad 

esencial de la 
marca 

Originalidad de la 
marca 

Percepción de la 
marca  

Personalidad de la 
marca 

 
Ventaja 

diferencial de la 
marca 

Carácter de la 
marca 

Atributo de la marca 

Personaje humano 
dentro de la marca 
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Crecimiento 
empresarial 

Aguilera y Puerto 
(2012) citando a 
Cardona y Cano 
quienes dicen que, 
el crecimiento es 
un proceso 
intangible que se 
mide mediante 
resultados de 
elementos 
tangibles y son 
necesariamente 
una adecuada 
estructura y 
organización 
interna (p. 13). 

El crecimiento empresarial 
se medirá bajo tres 
dimensiones principales los 
cuales son: factores 
internos, entorno específico 
y entorno general, donde 
cada uno de ellos mantiene 
tres indicadores para ser 
medidos con el instrumento 
en base a la escala de 
Likert invertida los cuales 
estarán constituido por 9 
preguntas con las 
siguientes respuestas 1. 
Siempre, 2 casi siempre, 3 
a veces, 4 casi nunca, 5 
nunca. 

Factores 
internos 

Estructura de la 
propiedad 

ORDINAL 

Gestión del 
conocimiento 

Motivación para 
expandirse  

Entorno 
especifico   

Competidores 

Clientes 

Proveedores 

 
 

Entorno general 

Demanda 

Mejoras 
tecnológicas 

Apoyo 
gubernamental 

Nota. Elaboración propia. 



 

58 
 

Anexo Nº 4  

Cuestionario de estrategias del brandig y crecimiento empresarial de la 

compañía Vida Cámara Seguros S.A. 

Buenos días / tardes, Agradezco su disposición y participación para responder el 

presente formulario, la misma que será totalmente anónima, con el objetivo de 

contribuir con la realización de mi proyecto de investigación en una Universidad 

Privada, para obtener mi grado de Licenciado. 

Tabla 9 

Instrumento de recolección de datos 

DATOS GENERALES 

Género Edad 

Masculino 1 De 18 a 30 años (1) 
De 31 a 50 años (2) 
De 51 a 65 años (3) 

Femenino 2 

 

ESTRATEGIAS DEL BRANDING Escala Inversa 
Siempre Casi 

siempre 
A Veces Casi 

nunca 
Nunca 

1 Ud. a escuchado hablar de la compañía 
Vida Cámara seguros en su zona de 
residencia.    

1 2 3 4 5 

2 Cree Ud. que la compañía Vida Cámara 
seguros cuenta con productos y 
servicios acorde con su estilo de vida 

1 2 3 4 5 

3 La compañía Vida Cámara seguros le da 
a Ud. un trato o servicio diferenciado de 
acuerdo a su nivel de vida 

1 2 3 4 5 

4 Cuando Ud. piensa en una compañía de 
seguros su primera opción es Vida 
Cámara  

1 2 3 4 5 

5 Conoce Ud. a fondo a la otra compañía 
de seguros como nuestro competidor 
directo  

1 2 3 4 5 

6 Esta informado de los beneficios o 
carencias de la otra compañía de 
seguros competidora directa 

1 2 3 4 5 

7 Para Ud. Vida Cámara seguros es 
auténtica y caracterizada por ser 
especialistas en pensiones 

1 2 3 4 5 

8 Percibe Ud. a Vida Cámara seguros 
como una aseguradora de confianza 

1 2 3 4 5 

9 Identifica Ud. a Vida Cámara seguros 1 2 3 4 5 
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como una aseguradora especialista en 
rentas vitalicias  

1
0 

Considera Ud. que Vida Cámara seguros 
tiene un perfil conservador en sus 
inversiones 

1 2 3 4 5 

11 Reconoce Ud. que los beneficios de 
Vida Cámara seguros son mejores que 
la competencia 

1 2 3 4 5 

1
2 

Considera Ud. que Vida Cámara seguros 
se preocupa constantemente por los 
requerimientos de los clientes 

1 2 3 4 5 

CRECIMIENTO EMPRESARIAL Escala Inversa 

Siempre Casi 
siempre 

A Veces Casi 
nunca 

Nunca 

1
3 

Esta informado donde queda la casa 
matriz y de los accionistas de Vida 
Cámara seguros 

1 2 3 4 5 

1
4 

Los asesores de Vida Cámara seguros 
tienen un alto conocimiento del sistema 
de pensiones 

1 2 3 4 5 

1
5 

Con la presencia de las AFPs. Vida 
Cámara seguros tiene oportunidad para 
seguir creciendo en el Perú 

1 2 3 4 5 

1
6 

Para Ud. la presencia de otras 
compañías beneficia a Vida Cámara 
seguros en su crecimiento  

1 2 3 4 5 

1
7 

Los clientes prefieren a Vida Cámara 
seguros por ser especialistas en el 
sistema de pensiones  

1 2 3 4 5 

1
8 

Las AFPs. están obligadas a solicitar 
cotización de pensión vitalicia a Vida 
Cámara seguros 

1 2 3 4 5 

1
9 

El incremento de fallecidos e inválidos 
en las AFPs aumenta los clientes de 
Vida Cámara seguros 

1 2 3 4 5 

2
0 

Sabia Ud. que la tecnología en Vida 
Cámara seguros mejora los servicios y 
aumenta sus clientes  

1 2 3 4 5 

2
1 

Sabe Ud. que la norma de jubilación 
anticipada por desempleo aumenta los 
clientes en Vida Cámara seguros 

1 2 3 4 5 

2
2 

Al mantener vigente el gobierno a las 
AFPs seguirá creciendo Vida Cámara 
seguros en el mercado peruano 

1 2 3 4 5 

Nota. Elaboración propia.  
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ANEXO Nº 5  

Procesamiento de Validez de contenido 

Formula de coeficiente de validación 

 

 

 

Donde: 

CV: Coeficiente de validación 

Xij: Valoración del criterio “i”, por el experto “j” 

C: N° de criterios 

K: N° de expertos que validan 

 

Tabla 10 

Validez de contenido de Branding 

Variable 1: Branding 

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL 

Claridad 95% 75% 80% 250% 

Objetividad 95% 75% 80% 250% 

Pertenencia 95% 75% 80% 250% 

Actualidad 95% 75% 80% 250% 

Organización 95% 75% 80% 250% 

Suficiencia 95% 75% 80% 250% 

Intencionalidad  95% 75% 80% 250% 

Consistencia 95% 75% 80% 250% 

Coherencia 95% 75% 80% 250% 

Metodología  95% 75% 80% 250% 

Nota. Elaboración propia. 
TOTAL 2500% 

   CV 83.3% 

 

La validez promedio del instrumento por juicio de expertos en cuanto a la primera 

variable Branding es 83.3%, obteniendo una calificación buena. 
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Tabla 11 

Validez de contenido de Crecimiento empresarial 

Variable 2: Crecimiento empresarial 

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL 

Claridad  98% 75% 80% 253% 

Objetividad 98% 75% 80% 253% 

Pertinencia 98% 75% 80% 253% 

Actualidad 98% 75% 80% 253% 

Organización 98% 75% 80% 253% 

Suficiencia 98% 75% 80% 253% 

Intencionalidad 98% 75% 80% 253% 

Consistencia 98% 75% 80% 253% 

Coherencia 98% 75% 80% 253% 

Metodología 98% 75% 80% 253% 

Nota. Elaboración Propia. TOTAL 2530% 

   CV 84.3% 

 

La validez promedio del instrumento por juicio de expertos en cuanto a la primera 

variable Crecimiento empresarial es de 84.3%, obteniendo una calificación buena.  

 

A continuación, se presenta el grado y el nombre de los tres expertos que 

participaron en la validación del instrumento. 

Tabla 12 

Nombre de expertos en ambas variables 

  Grado y Nombre 

Experto N°1 Mg. Vargas Merino, Jorge Alberto 

Experto N°2 Mg. Zavaleta Chavez, Walter 

Experto N°3 Mg. Peña Cerna, Aquiles Antonio 

Nota. Elaboración propia. 
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Confiabilidad  

 

Tabla 13 

Alfa de Cronbach: estrategias del branding y crecimiento empresaria 

Estadísticas de 

fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elemento

s 

0,887 22 

Nota. Elaboración propia – IBM SPSS  

En cuanto estrategias de brandig y crecimiento empresarial, hubo un 

resultado de 0,887 quien por representación se tiene que la confiabilidad es fuerte. 

 

Tabla 14 

Alfa de Cronbach: estrategias del branding 

Estadísticas de 

fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elemento

s 

0,875 12 

Nota. Elaboración propia – IBM SPSS  

 En base al análisis de la variable estrategias del branding, tuvo como 

resultado 0,875 y por representación se tiene una confiabilidad fuerte. 

 

 

 

 

Tabla 15 
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Alfa de Cronbach: crecimiento empresarial 

Estadísticas de 

fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elemento

s 

0,927 10 

 

Nota. Elaboración propia – IBM SPSS  

En base al análisis de la variable crecimiento empresarial se tuvo como 

resultado un 0,927 quien demuestra una confiabilidad alta. 
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Anexo Nº 7 

Gráfico 2 

Base de Datos 

 

Nota. Elaboración propia a partir de Excel.



 

65 
 

Anexo Nº 8  

Gráfico 3 

Validaciones de expertos 

 

 

 

Nota. Validación mandada por correo electrónico. 
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Anexo Nº 9 

Gráfico 4  

Evidencias de recojo de información 

 

 

Nota. Recepción del cuestionario por whatsapp 

 

 

 


