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RESUMEN

La investigacion “Branding y Ventaja Competitiva en una Pasteleria creativa,
Cusco 2021” tiene como objetivo general determinar la relacidén que existe entre
las variables Branding y Ventaja Competitiva de la Pasteleria Creativa, Cusco
2021, fue de tipo correlacional con un disefio no experimental. Por ende, los
datos recopilados fueron de fuentes fiables, también como base de la
investigacioén utilizaron literatura especializada para cada de las variables, de la
misma forma los antecedentes y las teorias de la investigacion accedieron a

fundamentar y analizar las discusiones.

Como instrumento de recoleccién de datos aplicaron ochenta encuestas a los
consumidores de la Pasteleria creativa. Para el andlisis e interpretacion de datos
estadisticos, utilizaron el software Spss. Los resultados de la aplicacién de la
prueba de hipétesis concluyeron que las variables tuvieron relacién significativa
siendo mediante la prueba correlacional de Spearman consiguieron un
coeficiente de 0,652 y un p<0,01; estableciendo una correlacién positiva
moderada y significativa entre la variable branding y ventaja competitiva, con lo

cual rechazaron la hipétesis nula y aceptaron la hipétesis de investigacion.

Como conclusion de la investigacion demostraron correlacion positiva entre las

dimensiones de la variable branding y la ventaja competitiva.

Palabras clave: Branding, Ventaja Competitiva, Pasteleria creativa.
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ABSTRACT

The research "Branding and Competitive Advantage in a Creative Pastry Shop,
Cusco 2021" has as a general objective to determine the relationship that exists
between the variables Branding and Competitive Advantage of the Creative
Pastry Shop, Cusco 2021, it is of a correlational type with a non-experimental

design.

Therefore, the data that was collected is from reliable sources, specialized
literature was also used as the basis of the investigation for each of the variables,
in the same way the background and the theories of the investigation agreed to
base and analyze the discussions.

As a data collection instrument, 80 questionnaires were applied to consumers of
the Creative Pastry Shop. For the analysis and interpretation of statistical data,
the Spss software was used. The results of the application of the hypothesis test
concluded that the variables have a significant relationship, using the Spearman
correlational test to achieve a coefficient of 0.652 and p<0.01; establishing a
moderate and significant positive correlation between the variable Branding and
Competitive Advantage, with which the null hypothesis is rejected and the

research hypothesis is accepted.

As a conclusion of the investigation, a positive correlation between the
Dimensions of the Branding variable and the Competitive Advantage was
demonstrated.

Keywords: Branding, Competitive Advantage, Creative Pastry
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INTRODUCION

Actualmente, el Branding se considera como un proceso integrativo que busca
las conexiones que tienen los consumidores al momento de realizar sus compras,
logrando construir la identidad de la marca frente al mercado. Ahora se define con
mayor naturalidad el captar la esencia integral de una oferta, trabajar en una
personalidad que imprima caracter transportando al consumidor a un nivel emocional

con la marca. Ballesteros (2016).

Actualmente las empresas buscan crear un valor agregado a su empresa y
marca, generando que el consumidor pague por los servicios brindados resaltando en
este el costo de su creacidn justificando el precio mayor ante su competencia y a la
vez este adquiere una gran interrelacion con empresa del mismo rubro, crear una
Ventaja Competitiva genera una fortaleza en la empresa y una gran debilidad frente a

sus competidores ayudando a generar mas ingresos de los esperados. Porter (1991 )

Por lo mencionado anteriormente las Pastelerias y empresas a nivel
internacional y nacional relacionadas con el mismo rubro se han visto envueltas en
bajos ingresos por problemas socioecondmicos y los que han optado por hacer es
crear valor a la marca para obtener los objetivos planteados para lograr asi la Ventaja
Competitiva antes las demas competencias, generando una buena estabilidad
econOmica y rentabilidad. En estos tiempos de pandemia a nivel mundial sean visto
afectadas las pastelerias ya que el gobierno decreto estado de emergencia a comienzo
de la pandemia generando que las Pastelerias realicen por medio de las redes sociales
sus envios de sus producciones y la informacion de sus productos, generando que la
marca se vea desligada del mercado que ya anteriormente habia generado trayendo
consigo problemas economicos y de produccion. Generando que su mercado
disminuya y aumentando la competencia de varios negocios con el mismo rubro.
GrupoVilbo (2020)

En efecto también se observa este problema dentro de la region del Cusco, esto
ha generado que la demanda de productos y de clientes disminuya ya que se ha visto



un aumento en la competencia generando que el precio, demanda y produccién
disminuya y la marca se ve afectada en el mercado, muchas pastelerias cerraron por
problemas de alquiler dandose, problemas con sus establecimientos y maquinarias
dando la opcion de abrir su pasteleria virtualmente esto dio lugar a que sus
consumidores disminuyan y generen gastos innecesarios al inicio de su proceso. La
informalidad es el componente principal para la reduccion de ingresos en el mercado
laboral, debido a que mas de la mitad de latinos (OIT 2019) personas que fueron

sometidos a cuarentenas viviendo del dia a dia. CAF (2021).

Debido a esto, la Pasteleria Creativa (Amortentia) especialistas en elaboraciones
propias diferenciadas en el mercado por su presentacion y disefio en las elaboraciones
de sus pasteles, tuvo mas acogida en Pandemia que cuando estabamos en tiempos
normales, pero el problema fue la gran cantidad de competidores que esta emergencia
sanitaria causo para que las personas puedan sobresalir en estos tiempos, lo que hizo
gue la marca de la pasteleria pasara a otro plano por medio de las publicidades y la
baja de precios que los competidores realizaban problema que o solo afecto a la
Pasteleria Creativa sino a muchas mas que ya eran conocidas y que su marca esta ya
en la mente del consumidor. Es por eso que se pretender establecer una relacion entre
ambas variables para conseguir una ventaja frente al mercado, siendo esencial en
estos tiempos en que la competencia se ha vuelto mas dura y mas virtual. Se plante6
como Problema General:

¢De qué manera se relaciona el Branding con la Ventaja Competitiva en una
Pasteleria Creativa, Cusco 2021? Asi mismo se tiene como problemas especificos:
¢,De qué manera la marca se relaciona con la ventaja competitiva en una pasteleria
creativa, Cusco 2021?; ¢De qué manera la identidad de marca se relaciona con la
ventaja competitiva en una pasteleria creativa, Cusco 2021?; ¢De qué manera la
investigacion de mercado se relaciona con la ventaja competitiva en una pasteleria
creativa, Cusco 20217?; ¢ De qué manera la identidad visual se relaciona con la ventaja

competitiva en una pasteleria creativa, Cusco 2021?


https://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/---americas/---ro-lima/documents/publication/wcms_749659.pdf

En la justificacién tedrica, se analizé la realidad problemética del branding y
Ventaja Competitiva, conforme a las teorias cientificas existentes y estudios anteriores
realizados internacional, nacional y localmente. Los resultados se explicaran mediante
las teorias y seran validados a través de estudios equivalentes. Por lo tanto, se plante6
teorias para utilidad de futuras investigaciones.

Del mismo modo en justificacién practica se contribuy6 al aporte positivo sobre
la pasteleria creativa. El resultado de la indagacién brindé recomendaciones para
desarrollar una 6ptima ventaja competitiva.

En la justificacion metodologica, para la investigacion se desarrollé una
recopilacion de informaciébn como antecedentes basados en las variables siendo
sometidos a juicios de valor y demostrados por alfa de Cronbach que determino la
validez.

Se contempla como Objetivo General:

Determinar la relacion que existe entre el Branding y la Ventaja Competitiva en una
Pasteleria Creativa, Cusco 2021. Los Objetivos Especificos pretenden: Determinar la
relacion de la Marca con la Ventaja Competitiva en una Pasteleria creativa; Determinar
la relacion de la Identidad de Marca con la Ventaja Competitiva en la Pasteleria
creativa; Determinar la relacién de la Investigacion de Mercado con la Ventaja
Competitiva en la Pasteleria creativa; Determinar la relacion de la Identidad Visual con

la Ventaja Competitiva en la Pasteleria creativa.

Se determin6 que la Hipotesis General: Existe relacion entre el Branding con la
Ventaja Competitiva en la pasteleria Creativa, Cusco 2021. En cuanto a las Hipotesis
Especificas se consideraron: Existe relacion entre la Marca con la Ventaja Competitiva
en una pasteleria Creativa, Cusco 2021. Existe relacion entre la Identidad de Marca
con la Ventaja Competitiva en una pasteleria Creativa, Cusco 2021. Existe relacion
entre la Investigacion de Mercado con la Ventaja Competitiva en una pasteleria
Creativa, Cusco 2021. Existe relacién entre la ldentidad Visual con la Ventaja

Competitiva en la pasteleria Creativa, Cusco 2021.



MARCO TEORICO

Conociendo el problema de la pasteleria creativa, se fundamentara el trabajo
con investigaciones previas que apoyen y sean discutibles para los resultados al

finalizar la investigacion.

Con Respecto a los antecedentes Nacionales hoy en dia algunos autores nos

mencionan lo siguiente:

Br. Zarzosa Rodriguez (2019) en su tesis denominada “El Branding y la ventaja
competitiva en el Estudio Contable S.K., Lima 2019”, en su investigacion del tipo
aplicada, cuantitativa secuencial no experimental nos indica que: Entre variables del
Branding y la ventaja competitiva hay un valor positivo de 0,803; de acuerdo al
coeficiente de correlaciones de Spearman afirmando una correlacion positiva muy
fuerte entre ambas variables. Aplicada la prueba estadistica se alcanzé un p valor de
0,000 y como es menor que 0,05, con un coeficiente de correlacion es significativo
(p<0,05), rechazando la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna. En definitiva,
se comprueba que existe relacion significativa de 80.3% entre el Branding y la ventaja

competitiva

Asi mismo Alvarado (2017) tesis denominada “Propuesta de estrategia de
branding para crear una ventaja competitiva en Cineplanet - Piura, afio 2017” en su
investigacion transversal, descriptiva del tipo no experimental indica que: ofrece una
mejora dirigida a potenciar la marca, diferencidndola, estableciendo estrechas
relaciones con el cliente, y lograr la fidelizacién. Menciona contar con proveedores que

ofrezcan calidad y un plan de proteccion al consumidor.

Por otro lado Pariona (2019) en su tesis denominada “Ventaja competitiva y
posicionamiento de la marca recreo Ponceca en el distrito de Andahuaylas, 2019” en
su investigacién cuantitativa, basica no experimental nos indica que: Las respuestas

de los encuestados, acerca del posicionamiento del Recreo Ponceca, en primer lugar



que el posicionamiento es “casi siempre, que viene hacer el 59,72% de los
encuestados (43), en segundo lugar, el posicionamiento es “siempre” es decir el
23.61% de los encuestados (17), en tercer lugar, que el posicionamiento es “16,67%
de los encuestados (12). En conclusion, el Recreo Ponceca si es conocido por su

atencion al cliente y amplio local.

Asi mismo Milla (2017) en su tesis denominada “Ventaja competitiva de
diferenciacion y el posicionamiento de mercado de la corporacion textil Espain &
Espinoza Chimbote — 2017” en su investigacion descriptiva, Correlacional no
Experimental, considera que: Se observa que el 59,6% de los clientes estan de
acuerdo que existe una ventaja competitiva de diferenciacion que permite cumplir sus

objetivos de posicionamiento. Y un 10,2% de los clientes estan no tiene opinién.

Asi mismo Anavel (2020) en su tesis denominada “La ventaja competitiva y el
posicionamiento de la cooperativa Selva Andina - Jaén, 2019” en su investigacion
Descriptiva Correlacional no Experimental nos indica que: El 100% de la muestra
encuentra un nivel alto en la dimension atributos, los clientes adquieren los servicios
porque son la mejor opcidn en el mercado a cuanto a servicio, ademas la cooperativa
cuenta con un prestigio ganado en el mercado. El posicionamiento por atributo implica
gue las empresas pueden orientarse a ser recordadas a base de caracteristicas que
haga Unica a la empresa, pueden ser: calidad, precio, durabilidad, capacidad,

garantias, prestigio.

Por otro lado, en el contexto internacional nos hablan de los siguiente: Ortega y
Vetancourt (2019) en su tesis denominada “Branding institucional como estrategia de
posicionamiento para ONGs. caso: Pro Excelencia AVAA”, en su investigacion
exploratoria Descriptiva nos indica que: El cuestionario arroja resultados donde el
96.1% de los becarios conocen la marca Pro Excelencia; en el caso de los aliados el
83.3% sefiala hacerlo, y para 93,3% de los mentores la marca es conocida. Por lo que
en general la marca posee buen reconocimiento. Ademas de que la marca también es

reconocida a nivel visual por el logo, tipografia y colores corporativos.



Castillo y Castro (2017) tesis denominada “Plan estratégico de branding para
desarrollar ventajas competitivas en la pasteleria Mil Delicias” en su investigacion
Cuantitativa, Exploratoria Descriptiva nos menciona que: Respecto al nombre
comercial del negocio, la mayoria (18% de acuerdo y 24% muy de acuerdo) considera
que representa su actividad principal, el 53% indiferente y el 5% no esté4 de acuerdo.
Se recomienda mejorar el logo del negocio, para ser representativo, atractivo para el

publico ofreciendo identidad visual al consumidor.

Bonilla (2015) tesis denominada “Disefio de un plan de branding para
potencializar la imagen corporativa de panaderia San Luis de la ciudad de Ambato” en
su investigacion Cualitativa y Cuantitativa Descriptiva nos muestra un plan de accion
que: Indican que la percepcion a la imagen visual de la empresa es “tradicional” con
un 28%, cifra mayoritaria; “fria” con un 23%, y “seria” con un 26%. Se debe trabajar el
plan de Branding en base a los resultados, tomando en cuenta la calidez y jovialidad
de los colores, logotipo, slogan, y otros atributos que posee la marca, para darle un
toque mas jovial y moderno a la tradicion de la panaderia y nos lleve a posicionarnos

en la mente de los clientes reales y potenciales.

Universidad ElI Bosque (2015) revista denominada “Branding y gestiéon de
marca, una aproximacion a la situacion de la gestion estratégica de marca en Espana”
nos habla sobre: posicionar la marca es darle un lugar en el mercado y en la mente
del consumidor con una imagen que muestre e producto y servicio deseado. Concluye
que: diferenciar la marca contribuye a que el usuario reconozca a través de su
experiencia los valores fundamentales que pueden generar tendencias en las redes

sociales en relacion al contenido para la marca.

A continuacion, se sustentara la investigacion a base de teorias, vinculadas con
las variables de estudio. En lo referente a Branding, se tomaron varios autores que

ayudaran a dimensionar la variable de la investigacion.



Ballesteros (2016) indica que La estrategia de crear una marca para
posicionarla en el mercado comenzando por un proceso que integra para poder llegar
a componer marcas ampliamente conocidas con la identidad, el disefio que quiere ser
vista en el mercado creando asi que el consumidor quede prendado de la marca y la
prefiera de otras de igual rubro. Asi el Branding construye marcas que al momento de
ser lanzadas al mercado lleguen a ser ampliamente conocidas que sean deseadas

para ser obtenidas y generar placer en el consumidor.

Por otro lado Vidal, Pacheco y Murillo (2017) EI Branding no ofrece un mero
producto, ofrece un estilo de vida; esa pequefia parte que hace falta en la vida
intrinseca del consumidor; estrategia que permite llegar al subconsciente del
consumidor y hacerlo sentir pieza importante en esta marca. La marca tiene un alma
algo que es intangible pero verdadero que aporta actitud, personalidad y emociones y
esto solo se logra escuchando y observando al cliente quien en pocas acciones 0
palabras muestra que es lo que desea y a que aspira con el servicio que desea, la
marca tiene que ser autentica, flexible y funcional para que el consumidor se sienta

satisfecho y posicione la marca en su cabeza.

Consideraremos La Marca segun Vidal, Pacheco y Murillo (2017) como la base
de codigos y valores la marca se abre paso en el mercado regional, nacional e
internacional. Teniendo 5 pasos como proceso de desarrollo de marca: 1. Analizar el
diagnostico actual de la marca. 2. El equipo encargado de produccién es el Brand
laboratorio. 3. La marca y los consumidores definen la identidad. 4. EI consumidor
otorga el valor. 5. El uso adecuado de las herramientas son eficaces para la evolucién

del posicionamiento.

Dentro de las teorias es importante considerar los Tipos de Marca considerando

sus clasificaciones segun Ballesteros (2016) se clasifican en:

Clasificacion de las Marcas de acuerdo a su Origen: Ballesteros (2016) divide

en: Marca Corporativa: Es la que define la empresa en el mercado por lo general en



una empresa pequefa o una empresa de servicios la marca corporativa es la misma
para todos los productos, en cambio en una empresa grande y diversificada se crea la
marca corporativa para generar diferencia de los productos. Se crea una marca
corporativa para que sea el aval del registro civil y asi poder desarrollar la labor
mercantil de la empresa. Marca de Producto: Este tipo de marca es el que identifica
un producto de otro pertenecientes a una misma empresa; Marcas Privadas: Este tipo
de marca es creacion propia de la empresa o fabrica que se utiliza para vender en sus
puntos de venta; Marca Colectiva: Se entiende por este tipo de marca toda aquella
desarrollada en colectivo, por asociaciones o cualquier grupo de personas que desean
vender un producto. También goza de una ventaja competitiva la cual es la tradicion y
los saberes tradicionales que los posiciona mejor que fabricantes que trabajan de
manera individual, Marcas Destino: Estan destinada exclusivamente a promocionar un
pais en el exterior resaltando cualidades como es un destino turistico o las
exportaciones.

Clasificacion de las Marcas de acuerdo a su Naturaleza o Estructura
Ballesteros (2016) habla sobre 4 clasificaciones: Marcas Nominativas: Son aquellas
marcas que le dan el nombre y estan compuestas por letras, nUmeros, palabras, etc.
0 un conjunto de ellas que pueda ser legible y comprensible, tiene un fonotipo y un
logotipo; Figurativas: Se entiende que son simbolismos netamente graficos con los
cuales el consumidor identifica el producto a priori; Marcas Mixtas: En estas marcas
se mezclan los graficos con las letras, nimeros o palabras; Tridimensionales: Son
exclusivamente el envase en el que viene el producto y puede ser percibida de manera

visual o tactil siendo facil para el consumidor en su eleccion.

Clasificacion de las marcas de acuerdo a su Intensidad Psicologica en esta
clasificacion encontramos segun Ballesteros (2016): Marca Funcion: El deber Gnico de
esta marca es el de identificar productos netamente utilitarios sin conexion psicologica;
Marca Razoén: Se describe si es conveniente o no adquirir el producto, si servira o no;
Marca Emocion: Se trata de acercar al consumidor con el producto mediante la

premisa de que el producto aportara un valor agregado en la vida del consumidor.



(Ballesteros, 2016) también menciona los Componentes de Marca, estos se
clasifican en Tipos de Simbolos Indicadores los cuales son: El nombre de marca: Es
de suma importancia ya que este nombre le imprimira caracter al producto o marca
gue se quiera posicionar; Los colores marcarios: Para escoger los colores marcarios
se debe tener presente la esencia de la marca que se quiere posicionar y luego ver
psicolégicamente los colores que deben ir para contribuir a la comunicacién; El
logotipo: Se utiliza para diferenciar graficamente una marca de otra, aunque este
cambia de nombre de acuerdo a la representacion grafica; El fonotipo: La
pronunciaciéon de la marca es la que marca la diferencia siendo el caso de
pronunciacién diferente en cada region o dialecto; El slogan: Es ese lema que va
después del nombre de la marca, es el apellido por el cual los consumidores la
identifican.

Por otro lado Ballesteros (2016) menciona también dentro de los componentes
al El Odotipo: Este es un marketing olfativo que se realiza por expertos en un trabajo
profesional que abarca saber la esencia y la identidad de la marca para poder
desarrollar una fragancia acorde con la marca; La Marca Sonora: El sonido, la musica
son componentes de dicha marca y es la forma en que el consumidor la diferencia de

otras marcas.

Ballesteros (2016) indica también que un buen Posicionamiento de la Marca:
Es una forma de ayudar a la marca frente a la competencia, pero el concepto inicial
era la comunicacion, variando de la comunicacion a la comunicacion de marketing y
asi tender un posicionamiento solido en el mercado. Y (Trout, 2006) indica que la
funcién de ser creador es algo un poco dificil en estos dias que la cultura de la
television hace que todo parezca, el posicionamiento no busca crear algo nuevo, sino

gue desde la costumbre manipular la realidad reordenando los parametros existentes.

Ballesteros (2016) menciona que las Variables principales para un buen
posicionamiento son: el liderazgo, el estilo de vida, el precio, los atributos, la
competencia, la ocasion de uso, los usuarios, la calidad, la clase de producto y los

usos del producto. pero las variables mas utilizadas para segmentar son: el precio, los



atributos y los usos del producto; y la menos utilizada, por su dificultad, es el

posicionamiento frente a la competencia.

Ballesteros (2016) define los Mecanismos para definir el Posicionamiento para
posicionar una marca existen dos formas, la primera es de manera directa en esta
resulta de como se quiere ser percibido y estudiar a la competencia para definir de
mejor manera la percepcion deseada, y la segunda manera es de construir un

posicionamiento es a través de la elaboracion de mapas perceptuales.

Ballesteros (2016) menciona como dato importante la ldentidad de Marca
clasificAndola en: Racional de la Marca: Es la descripcion detallada de todos los
elementos que constituye una marca; Colores Marcarios o Colorimetria: Se habla de
los colores oficiales que tiene la marca sacados de carta de colores y estudiados para
unificar los criterios que deberia llevar el logo, se utilizan los colores primarios y
también el color negro; Tamafios y Proporciones: Esto consiste en una cuadricula
dentro de la cual se definen las medidas y las proporciones de cada uno de los
elementos del logosimbolo; Tipologia corporativa: Viene a ser el tipo de letra escogido

para representar la marca.

Vidal, Pacheco y Murillo (2017) Menciona también que un buen Branding
necesita de Laddering (La esencia de la marca): Herramienta imprescindible para

encontrar los atributos y beneficios que presenta la marca definiendo asi su esencia.

Estrategia de marca: Vidal, Pacheco y Murillo (2017) menciona que para
coordinar de manera efectiva las acciones para llegar a un objetivo es la directriz para
qgue la comunicacion sea mas efectiva, tener un norte y mirar hacia el futuro para asi

alcanzar las expectativas que los consumidores desean satisfacer con la marca.

Vidal, Pacheco y Murillo (2017) clasifica la Investigacion de Mercado en dos
componentes: Segmenta el Mercado: ayuda a enfocarse en un grupo especifico de

personas con intereses relacionados al servicio que se quiere ofrecer; y en Selecciona

10



el Target: se Conocer el mercado en el cual te desarrollaras es indispensable para
poder captar los gustos, habito, culturas y algo mas intrinseco como el género y la

edad adecuando de mejor manera tu producto en funcién del consumidor.

Vidal, Pacheco y Murillo (2017) indica que La Identidad visual como el principal
componente y el més indispensable que hace referencia a los elementos tangibles
como la forma y el color, es la carta de presentacion con la cual se conoce la marca

en el mercado.

En lo que se refiere a la segunda variable de la investigacion Ventaja

Competitiva se considerd solo como teoria para estudio a un solo autor.

Porter (1991 ) considera que La ventaja competitiva es fundamentalmente el
crecimiento que tiene el valor que una empresa puede generar, el valor es aquello que
el consumidor puede pagar y el crecimiento de valor representa la capacidad de la
empresa de ofrecer precios bajos en relacion a los competidores brindando beneficios

Unicos capaces de compensar los precios bajos.

También Porter (1991 ) menciona que para contar con una buena Ventaja

Competitiva necesitamos de las Estrategias Genéricas considerando dentro de esta.

Liderazgo de Costos: Porter (1991 ) precisa que la estrategia mas clara es
proponer un producto al minimo costo logrando una diferenciacion de sus
competidores realizando una direccion eficiente para su ventaja competitiva.

Contando con fuentes de financiamiento plausibles con criterios para que este
sea mas eficiente.

Dentro de liderazgo de costos encontramos sus componentes segun Oswaldo (2018):
Coste de los factores Productivos: vemos diferentes factores como dominio de uso o
goce de un recurso estratégico, Politicas de compra de la empresa y Precio de
conveniencia de los recursos productivos en periodos de escasez; Economias de

escala: gracias a la suficiencia de ejecutar actividades de manera diferente y mas
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eficiente aumentando la dimension de la compra con un proveedor determinado,
también encontramos la medida y localizacion de la estructura productiva y por ultimo
una Cadena de Valor distintiva; Politica de inversion: La inversion se ve afectada por
las politicas impuestas por la empresa teniendo que cumplirlas independientemente
de otras directrices de costo. Algunas con mayor impacto incluyen: a) Ordenacion
producto, desempefio y caracteristicas, b) Variedad de productos c) Tecnologia

d) Inversidn en nuevos productos, e) Uso de las nuevas tecnologias de informacion
Factores institucionales: incluyen la regulacion gubernamental, reduccién de

impuestos y otros incentivos financieros y el poder de negociacion de los sindicatos.

Diferenciacion: Porter (1991 ) Una empresa es diferente a la competencia
cuando ofrece algo Unico y valioso para sus compradores. La diferenciacion es una
ventaja competitiva que la empresa posee. Porter (1991 ) indica que tenemos
diferentes componentes; Reducir el costo del cliente: La empresa opta por reducir el
costo en las actividades de valor del cliente, haciendo del cliente, un cliente fiel a la
empresa; la empresa ofrece de diferentes maneras: a) Bajar el costo de entrega, b)
Bajar la tasa en el producto, c) Bajar los costos directos e indirectos; Mejora del
rendimiento del cliente: La empresa se compromete con dar asistencia al comprador
para cumplir sus metas no econémicas como estatus, mejorando la satisfaccion de
necesidades del cliente de los productos que adquiere; Percepcion de valor por el
cliente: El costo de un producto con relacion a la percepciéon del cliente varia de
acuerdo a la experiencia de uso que tiene la empresa que debe gastar en publicidad,
empaques, etc. para que el cliente se perciba satisfecho del producto Criterios de
compra del cliente: pueden ser percibidos por dos formas, a) calidad, caracteristicas y

tiempo de entrega del producto b) publicidad, instalaciones y reputacion.

Porter (1991 ) habla sobre Enfoque: Es la elecciébn de un panorama de
competencia, donde se enfoca en cumplir las expectativas de un grupo en especial
excluyendo al resto, significando gran oportunidad de poder servir con productos

diferentes a la competencia y dirigirlo a un grupo mas amplio de clientes; Enfoque de
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costos: se busca una ventaja de costos en su segmento blanco; Enfoque de

diferenciacion: se busca la diferenciacion en su segmento blanco.

Tecnologia: Porter (1991 ) la tecnologia es la guia principal para generar
competencia, generado un cambio en la creacion de los sectores industriales.
Afianzando a las empresas a salir adelante. La tecnologia penetra en la empresa y
depende en parte tanto de los canales del comprador como de la tecnologia del

proveedor.

Porter (1991 ) por ultimo, nos habla de un ultimo principio a considerar que es
la de Seleccién de Competidores: Considerados por la mayoria como una amenaza.
Lo central es participar y evitar a los competidores. Consiguiendo una variedad de
beneficios estratégicos gracias a competidores correctos que ayudan a aumentar la
ventaja competitiva, mejorar la estructura industrial, ayudar al desarrollo del mercado

y bloquear la entrada.
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METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion:

La investigacion fue de tipo aplicada, con teorias y metodolégicas para

esclarecer el problema y los precedentes. Sampieri (2014)

Se establecen limites conceptuales y metodolégicos visualizando el alcance de

le investigacion. Sampieri (2014)
Disefio de investigacion:

A nivel general el estudio se presenta como no experimental. Podria definirse como
la investigacion que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Es decir, se
trata de estudios en los que no hacemos variar en forma intencional las variables
independientes para ver su efecto sobre otras variables. Lo que hacemos en la
investigacién no experimental es observar fendmenos tal como se dan en su contexto

natural, para analizarlos. Sampieri (2014)

Asimismo, el nivel de investigacion fue descriptivo correlacional, con un enfoque
cuantitativo. Una vez que se precisO el planteamiento del problema, se definié el
alcance inicial de la investigacion y se formularon las hip6tesis (0 no se establecieron
debido a la naturaleza del estudio), el investigador debe visualizar la manera practica
y concreta de contestar las preguntas de investigacion, ademas de cumplir con los
objetivos fijados. Esto implica seleccionar o desarrollar uno o mas disefios de
investigacion y aplicarlos al contexto particular de su estudio. El término disefio se
refiere al plan o estrategia concebida para obtener la informacion que se desea con el

fin de responder al planteamiento del problema. Sampieri (2014)
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Esquema

o1
M r
02
Leyenda:
M: Muestra
O1: Branding
r: Relacién

02: Ventaja Competitiva

3.2 Variables, Operacionalizacién

Presento la definicion operacional y conceptual de las variables de Branding y

Ventaja Competitiva.

Variable cuantitativa: Branding.

Definicién conceptual: Asociar la marca a elementos positivos ayudara a que
en un proceso integrativo se cree una marca poderosa con una base amplia de
consumidores. Esto nos muestra la imagen que se muestra en su disefio y puesta en
escena frente a determinados publicos, de manera que sea rentable en la compra y

recompra de la misma. Ballesteros (2016)
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Definiciobn operacional: ElI Branding se medird con las dimensiones
planteadas por Ballesteros (2016) : la marca, identidad de marca, investigacion de

mercado e identidad.

Indicadores: tipos de marca, componentes de marca, Posicionamiento de
marca, racional de marca, colores marcarios o colorimetria, tamafio y proporcion,
tipografia corporativa, laddering, estrategia de marca, segmenta el mercado,

selecciona el target.

Escala de medicidon: Escala de Likert

Variable cuantitativa: Ventaja Competitiva.

Definicién conceptual: En efecto es la razén que el comprador esté dispuesto
a pagar elevando el nivel a la capacidad de bajar los precios en relacion a la
competencia y brindar beneficios Unicos en el mercado que compensen el precio.
Porter (1991).

Definicion operacional: La ventaja competitiva se medira con las dimensiones
planteadas por Porter (1991 ): liderazgo de costos, diferenciacién, enfoque, tecnologia,

seleccion de competidores.

Indicadores: costos de los factores productivos, economias de escala, politicas
de inversioén, factores institucionales, reducir costos del cliente, mejorar el rendimiento
del cliente, percepcion de valor por el cliente, criterios de compra del cliente, enfoque

de cotos, enfoque por diferenciacion.

Escala de medicidon: Escala de Likert
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3.3 Poblacién, Muestray Muestreo

Poblacion: Segun Sampieri (2014) Una poblacion comprende casos especificos
siendo la totalidad a estudiar. Dicha poblacion posee caracteristicas similares que dan

origen a los datos en la investigacion.

La poblacion, objeto de estudio, esta constituido los comensales de una Pasteleria

creativa, con un total de 100 personas.

Muestra: Para determinarla se hara uso de la férmula para poblaciones finitas

= Z*NPQ
E*(N-1)+Z°PQ

n =80
Muestreo: Se utilizé6 un muestreo no probabilistico, por ello se tomo en cuenta a los

clientes fijos de la Pasteleria creativa.

Unidad de analisis: Cada uno de los clientes fijos de la pasteleria creativa, en la

ciudad de Cusco 2021.

3.4 Técnica e instrumento de recoleccién de datos

En la investigacion se dispuso de multiples tipos de instrumentos para medir las
variables de interés y en algunos casos llegaron a combinarse varias técnicas de

recoleccioén de los datos.
Técnica: Se utilizé la técnica del cuestionario.

Los instrumentos revisados en este capitulo son cuestionarios y escalas de

actitudes, mencionando a otros. Sampieri (2014)
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Instrumento: Se utilizé como instrumento la encuesta.

Se declara que la encuesta recopila datos mediante un cuestionario con

resultados en forma de triptico, grafica o tabla Sampieri (2014)

La investigacion utilizé para la recoleccion de datos herramientas para recoger,

generar y analizar la presente informacion.
Validez: Se realizo la validacion a través del juicio de tres expertos (Anexo 4)

Grado de instrumento que pretende medir la variable, es un estado de
complejidad que debe alcanzar el instrumento de validez. ¢ estd midiendo lo que cree
gue estd midiendo? Kerlinger es quien hace esta pregunta para saber la realidad
respecto a la validez que desed darle dando por respuesta un si si es valido y un no si
carece de la misma. Sampieri (2014)

Confiabilidad: Se utilizé el Alfa de Cronbach, quien nos ayudé a determinar la
fiabilidad del instrumento dandonos como resultado para branding un .934 y para
ventaja competitiva un .971, lo cual, indicé que el instrumento de medicién posee una

confiabilidad excelente para ambas variables (Anexo 5).

Grado de instrumento que produce resultados consistentes y coherentes, dicha
confiabilidad requiere técnicas diferentes y variadas de medicién que posteriormente
seran discutidas y debatidas brevemente para verificar la validez y objetividad de los

conceptos. Sampieri (2014)

3.5 Procedimientos

El estudio centrd su estrategia en los siguientes pasos:

La investigacién recoge informacién referente a: branding y la ventaja competitiva
Con la ayuda de las teorias recabadas, se procedido a la elaboracion de los
instrumentos.

Los instrumentos son revisados por los expertos para determinar su validez.

El investigador realiza a los instrumentos los ajustes solicitados por los validadores.
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v. Se programa la fecha, hora y lugar de las encuestas previo acuerdo con las personas

vi.

seleccionadas.

Se aplico las encuestas a los clientes de la Pasteleria Creativa.

3.6 Método de analisis de datos

Estadistica descriptiva

Sampieri (2014) la estadistica descriptiva es simple y clara en su formulacion

de antecedentes de una investigacion en tablas, figuras y graficos.

Se recolecto datos y se organizo la informacion mediante el SPSS Stadistics, v,
asimismo, el programa Excel para realizar la tabulacion de los datos obtenidos con el

cuestionario.

Estadistica Inferencial

Segun Sampieri (2014) la estadistica inferencial se emite de acuerdo a un juicio
relacionado con un analisis de estudio. Se valoré cuantificaciones, experimento
suposiciones y empleo la contingente muestral de datos cuantitativos mediante el
recuento inferencial. Empleando la observacion no paramétrica, Spearman ya que se

tiende con medida ordinal.

Con los resultados se generd una base de datos haciendo uso del programa
Excel 2019 y del programa estadistico SPSS para establecer la correlacion entre las
variables, utilizando la prueba estadistica Rho de Spearman. Se evidenci6 a través de
tablas los datos obtenidos, generadas por los programas utilizados y adaptados al
formato APA solicitado. Analizando e interpretando los datos se siguid los
procedimientos respectivos a la estadistica correlacional y su interpretacion se realizé

en base a los objetivos y contrastacion de hipotesis.
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3.7 Aspectos éticos

En el proceso de la investigacion de la tesis se realizd el compromiso a que todo
el resultado e informacién de analisis de investigacion quedo sujeto al autor y no seran

divulgados en ninguna clase de entrevistas.
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RESULTADOS

4.1 . Resultados descriptivos

4.1.1 Estadistica descriptiva de Branding

Tabla 1. Resultado descriptivo de Branding

EL BRANDING

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje :
valido  acumulado

Valido BAJO 4 5.0 5.0 5.0
MEDIO 11 13.8 13.8 18.8
ALTO 42 52.5 525 71.3
MUY
ALTO 23 28.8 28.8 100.0
80 100.0 100.0

En la tabla 1 nos muestra el total de 80 encuestas, en la primera variable se
ve la respuesta con un 5% indicando como bajo, un 13.8% indicando como
medio, un 52.5% como alto y un 28.8% indicando como muy alto. Dando

como resultado que el Branding es muy positivo segun los encuestados.

4.1.2 Estadistica descriptiva de Ventaja Competitiva

Tabla 2. Resultado descriptivo de Ventaja competitiva

VENTAJA COMPETITIVA
Porcentaje Porcentaje
valido  acumulado

Frecuencia Porcentaje

Valido BAJO 2 2.5 2.5 2.5
MEDIO 3 3.75 3.75 6.25
ALTO 44 55.0 55.0 61.25
MUY ALTO 31 38.75 38.75 100.0
80 100.0 100.0
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En la tabla 2 nos muestra el total de 80 encuestas, en la primera variable se
ve la respuesta con un 2.5% indicando como bajo, un 3.75% indicando como
medio, un 55% como alto y un 38.75% indicando como muy alto. Dando
como resultado que la ventaja competitiva es muy positiva segun los
encuestados.

4.1.3 Estadistica Descriptiva de la dimensién la marca

Tabla 3. Resultado descriptivo de la dimensién La Marca

LA MARCA

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje :
valido  acumulado

Valido BAJO 1 1.3 1.3 1.3
MEDIO 8 10.0 10.0 11.3
ALTO 23 28.8 28.8 40.0
MUY ALTO 48 60.0 60.0 100.0
80 100.0 100.0

En la tabla 3 nos muestra el total de 80 encuestas, de la primera dimension
de la variable 1, se ve la respuesta con un 1.3% indicando como bajo, un
10% indicando como medio, un 28.8% como alto y un 60% indicando como

muy alto. Dando como resultado que la marca es indispensable para la
ventaja competitiva.
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4.1.4 Estadistica Descriptiva de la dimensién la identidad de marca

Tabla 4. Resultado descriptivo de la dimensién La identidad de marca

IDENTIDAD DE MARCA

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje .
valido  acumulado

Valido BAJO 2 2.5 2.5 2.5
MEDIO 9 11.3 11.3 13.8
ALTO 34 42.5 42.5 56.3
MUY
ALTO 35 43.8 43.8 100.0
80 100.0 100.0

En la tabla 4 nos muestra el total de 80 encuestas, de la segunda dimensién
de la variable 1, se ve la respuesta con un 2.5% indicando como bajo, un
11.3% indicando como medio, un 42.5% como alto y un 43.8% indicando
como muy alto. Dando como resultado que la identidad de marca es

indispensable para la ventaja competitiva.
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4.1.5 Estadistica Descriptiva de la dimensidn la investigacion de mercado

Tabla 5. Resultado descriptivo de la dimensién Investigacion de mercado

INVESTIGACION DE MERCADO

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje .
valido  acumulado

Valido BAJO 6 7.5 7.5 7.5
MEDIO 31 38.8 38.8 46.3
ALTO 28 35.0 35.0 81.3
MUY
ALTO 15 18.8 18.8 100.0
80 100.0 100.0

En la tabla 5 nos muestra el total de 80 encuestas, de la tercera dimension
de la variable 1, se ve la respuesta con un 7.5% indicando como bajo, un
38.8% indicando como medio, un 35% como alto y un 18.8% indicando como
muy alto. Dando como resultado que se debe mejorar en la investigacion de

mercado para una Optima ventaja competitiva.

4.1.6 Estadistica Descriptiva de la dimensién laidentidad visual

Tabla 6. Resultado descriptivo de la dimensién Identidad visual

IDENTIDAD VISUAL

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje :
valido  acumulado

Valido BAJO 9 11.3 11.3 11.3
MEDIO 5 6.3 6.3 17.5
ALTO 37 46.3 46.3 63.8
MUY
ALTO 29 36.3 36.3 100.0
80 100.0 100.0
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En la tabla 6 nos muestra el total de 80 encuestas, de la cuarta dimensién

de la variable 1, se ve la respuesta con un 11.3% indicando como bajo, un

6.3% indicando como medio, un 46.3% como alto y un 36.3% indicando

como muy alto. Dando como resultado que la identidad visual es

indispensable para la ventaja competitiva.

4.2 Resultados inferenciales
4.2.1 Pruebade normalidad

Tiene como finalidad establecer la distribucion de tipo estdndar. Y

determinar el estadistico que se aplicara para la contrastacion de la

hipotesis.

Hipotesis

e Ho: Los datos provienen de una distribuciéon normal.

e Hi Los datos no provienen de una distribucién normal.

Criterios de decision
e V. de significancia < 0,05 rechazamos Ho
¢ V. de significancia > 0,05 aceptamos Ho

Tabla 7. Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistic Estadistic
0 gl Sig. 0 Gl Sig.
BRANDING ,120 80 ,006 ,947 80 ,002
VENTAJA
,167 80 ,000 ,868 80 ,000
COMPETITIVA

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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Cuando la muestra es mayor a 50 se toma en cuenta la prueba de Kolmogorov-
Smirnov y cuando es menor se toma en cuenta Shapiro-Wilk. Ademas, si la
significancia es menor a 0.05 se considera que la distribucion de la muestra no es
normal; si es mayor a 0.05; se considera que la distribucion es normal. La prueba de
normalidad se desarroll6 para determinar la prueba estadistica a usar para analizar las
correlaciones de la investigacion. Por ello, se decide utilizar la prueba de Kolmogorov-
Smirnov, y al ser el valor de “p” menor a 0.05 de una de las variables, se considera
una distribucion no normal, entonces se decide utilizar la prueba no paramétrica de

correlacién de Rho de Spearman.
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4.2.2 Pruebade hipotesis

Tabla 8. Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Valores de correlacion de Rho de Spearman

Valor de Rho Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a-0.69 Correlacién negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.1a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.1a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta




4.2.3 Resultados inferenciales por objetivos

4.2.3.1 Objetivo General

Determinar la relacién que existe entre el Branding y la Ventaja Competitiva en

una Pasteleria Creativa, Cusco 2021.

Para comprobar el objetivo se llevd a cabo la contrastacion de la hipétesis
general donde:
HO: No existe relacion entre el branding con la ventaja competitiva en una pasteleria
creativa, Cusco 2021.
H1: Existe relacidon entre el branding con la ventaja competitiva en una pasteleria
creativa, Cusco 2021.
Regla de decision:
Si el valor Sig. es < 0,01 se rechaza la hipétesis nula.

Si el valor Sig. es > 0,01 se acepta la hipétesis nula

Tabla 9. Relacién entre Branding y Ventaja competitiva

Correlaciones Branding  Ventaja competitiva

Rho de Branding Coeficiente de correlacion 1,000 ,652
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 80 80

Ventaja Coeficiente de correlacion ,652 1,000

competitiva Sig. (bilateral) ,000 .

N 80 80

Fuente: version SPSS 24

Interpretacion:
Segun los resultados reflejados en la tabla 9, mediante la prueba
correlacional de Spearman se consigui¢ un coeficiente de 0,652 y un p<0,01;

estableciendo una correlacion positiva moderada y significativa entre la variable
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Branding y Ventaja competitiva. Es por esto, por lo que se rechaza la Ho: El
Branding no se relaciona con la Ventaja Competitiva en la Pasteleria Creativa,
Cusco 2021; y se acepta Hi: El Branding se relaciona con la Ventaja

Competitiva en la Pasteleria Creativa, Cusco 2021.

4.2.3.2 Objetivos especificos:

Objetivo Especifico 1: Determinar la relacion de la Marca y la Ventaja Competitiva

en la Pasteleria Creativa, cusco 2021.

Para comprobar el objetivo se llevd a cabo la contrastacion de la hipotesis

especifica 1 donde:

HO: No existe relacion entre la marca con la ventaja competitiva en una pasteleria
creativa, Cusco 2021.

H1: Existe relacion entre la Marca con la Ventaja Competitiva en una pasteleria
Creativa, Cusco 2021.

Regla de decisién

Si el valor Sig. es < 0,01 se rechaza la hipétesis nula.

Si el valor Sig. es > 0,01 se acepta la hipétesis nula

Tabla 10. Relacioén entre la Marca y la Ventaja competitiva

Correlaciones Marca Ventaja competitiva

Rho de Marca Coeficiente de correlacion 1,000 , 752
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 80 80

Ventaja Coeficiente de correlacion , 752 1,000

competitiva Sig. (bilateral) ,000 .

N 80 80

Fuente: versién SPSS 24
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Interpretacion:

En la tabla 10 se observa un coeficiente de 0,752 y un p<0,01,;
estableciendo una correlacién positiva alta y significativa entre la dimension
‘marca” y la variable “Ventaja competitiva”. Por ello, se rechaza la Ho1: La
marca no se relaciona con la Ventaja Competitiva en la Pasteleria Creativa,
Cusco 2021; y se acepta Hi: La marca se relaciona con la Ventaja Competitiva

en la Pasteleria Creativa, Cusco 2021.

Objetivo Especifico 2:
Determinar la relacion de la Identidad de Marca y la Ventaja Competitiva

en la Pasteleria Creativa, cusco 2021.

Para comprobar el objetivo también se llevo a cabo la contrastacion de
la hipotesis general donde:
HO: No existe relacion entre la identidad de marca con la ventaja competitiva en
una pasteleria creativa, Cusco 2021.
H1: Existe relacién entre La identidad de marca con la Ventaja Competitiva en
una pasteleria Creativa, Cusco 2021
Regla de decision:
Si el valor Sig. es < 0,01 se rechaza la hipétesis nula.

Si el valor Sig. es > 0,01 se acepta la hipétesis nula
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Tabla 11. Relacion entre la Identidad de marca y la Ventaja competitiva

Correlaciones Identidad de
Marca Ventaja competitiva
Rho de Identidad de Coeficiente de correlacion 1,000 ,940
Spearman Marca Sig. (bilateral) . ,000
N 80 80
Ventaja Coeficiente de correlacion ,940 1,000
competitiva Sig. (bilateral) ,000 .
N 80 80

Fuente: version SPSS 24

Interpretacion:

Segun los resultados reflejados en la tabla 11, mediante la prueba
correlacional de Spearman se consiguié un coeficiente de 0,940 y un p<0,01;
estableciendo una correlacion positiva muy alta y significativa entre la dimension
“‘identidad de marca” y la variable “Ventaja competitiva”. Es por esto, por lo que se
rechaza la Ho2: La identidad de marca no se relaciona con la Ventaja Competitiva
en la Pasteleria Creativa, Cusco 2021; y se acepta Hz: La identidad de marca se

relaciona con la Ventaja Competitiva en la Pasteleria Creativa, Cusco 2021.

Objetivo Especifico 3:
Determinar la relacién de la Investigacién de Mercado y la Ventaja Competitiva
en la Pasteleria Creativa, cusco 2021.

Para comprobar el objetivo también se llevd a cabo la contrastacion de la
hipotesis general donde:
HO: No existe relacion entre la investigacion del mercado con la ventaja competitiva
en una pasteleria creativa, Cusco 2021.
H1: Existe relacion entre la investigacion del mercado con la Ventaja Competitiva

en una pasteleria Creativa, Cusco 2021
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Regla de decisién:
Si el valor Sig. es < 0,01 se rechaza la hipotesis nula.

Si el valor Sig. es > 0,01 se acepta la hipoétesis nula

Tabla 12. Relacion entre la Investigacion de mercado y la Ventaja competitiva

. Investigacion
Correlaciones

de Mercado  Ventaja competitiva

Rho de Investigacion de Coeficiente de correlacion 1,000 ,143
Spearman Mercado Sig. (bilateral) . ,205
N 80 80

Ventaja Coeficiente de correlacion ,143 1,000

competitiva Sig. (bilateral) ,205 .

N 80 80

Fuente: version SPSS 24

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 12, conseguidos a través de la aplicacion de la prueba
correlacional de Spearman, reflejan un coeficiente de correlacion de 0,143 y un p>0,01,
estableciendo una correlacién positiva muy baja y no significativa entre la dimensién
“‘investigacién de mercado” y la variable “Ventaja competitiva”. Es por esto, por lo que
se rechaza la Hs: La investigacion de mercado se relaciona con la Ventaja Competitiva
en la Pasteleria Creativa, Cusco 2021; y se acepta Hos: investigaciéon de mercado no

se relaciona con la Ventaja Competitiva en la Pasteleria Creativa, Cusco 2021.
Objetivo Especifico 4:
Determinar la relacion de la Identidad Visual y la Ventaja Competitiva en la

Pasteleria Creativa, cusco 2021.

Para comprobar el objetivo también se llevé a cabo la contrastacion de la

hipétesis general donde:
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HO: No existe relacion entre la identidad visual con la ventaja competitiva en una
pasteleria creativa, Cusco 2021.

H1: Existe relacion entre la identidad visual con la ventaja competitiva en una
pasteleria creativa, Cusco 2021.

Regla de decision:

Si el valor Sig. es < 0,01 se rechaza la hipétesis nula.

Si el valor Sig. es > 0,01 se acepta la hipétesis nula

Tabla 13. Relacion entre Identidad visual y ventaja competitiva

Correlaciones Marca Identidad Visual
Rho de Identidad visual Coeficiente de correlacion 1,000 ,641
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 80 80
Ventaja Coeficiente de correlacion ,641 1,000
competitiva Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

Fuente: version SPSS 24

Interpretacion:

Segun los resultados reflejados en la tabla 13 , mediante la prueba correlacional
de Spearman se consiguié un coeficiente de 0,641 y un p>0,01; estableciendo una
correlacion positiva moderada vy significativa entre la dimensién “identidad visual” y la
variable “Ventaja competitiva”; por lo cual, se rechaza la Hoas: La identidad visual no se
relaciona con la Ventaja Competitiva en la Pasteleria Creativa, Cusco 2021; y se
acepta Ha: La identidad visual se relaciona con la Ventaja Competitiva en la Pasteleria
Creativa, Cusco 2021.
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DISCUSION

El objetivo general nos mostro que segun los resultados reflejados en la tabla
9, mediante la prueba correlacional de Spearman se consiguio un coeficiente de 0,652
y un p<0,01; estableciendo una correlacion positiva moderada y significativa entre la
variable Branding y Ventaja competitiva. Coincidiendo con Ortega y Vetancourt (2019)
En el cuestionario aplicado a la muestra, arroja resultados donde el 96.1% de los
becarios conocen la marca Pro Excelencia; en el caso de los aliados el 83.3% sefiala
hacerlo, y para 93,3% de los mentores la marca es conocida. Por lo que en general la
marca posee buen reconocimiento. Ademas de que la marca también es reconocida a
nivel visual por el logo, tipografia y colores corporativos generados por una buena
ventaja competitiva; por lo que refiere Bonilla (2015) en su investigacién también nos
indica que la percepcién a la imagen visual de la empresa es “tradicional” con un 28%,
cifra mayoritaria; “fria” con un 23%, y “seria” con un 26%. Se debe trabajar el plan de
Branding en base a los resultados, tomando en cuenta la calidez y jovialidad de los
colores, logotipo, slogan, y otros atributos que posee la marca, para darle un toque
mas jovial y moderno a la tradicion de la panaderia y nos lleve a posicionarnos en la
mente de los clientes reales y potenciales; asi mismo Ontiveros y Larrea (2013)
manifiesta que la marca es la esencia que se queda impregnada en la mente del
consumidor dotandola de valor y caracteristicas que lo transforman en elemento
principal de la identidad como imagen. Br. Zarzosa Rodriguez (2019) es quien
concluyé que las estrategias se formulan por elementos de direccién por procesos,
entre variables del Branding y la ventaja competitiva hay un valor positivo de 0,803; de
acuerdo al coeficiente de correlaciones de Spearman afirmando una correlacion
positiva muy fuerte entre ambas variables. Por lo cual, luego de aplicar la prueba
estadistica se alcanzé un p valor de 0,000 y como es menor que 0,05, entonces queda
aseverar que el coeficiente de correlacion es significativo (p<0,05), rechazando la
hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna. En definitiva, se comprueba que existe
relacion significativa de 80.3% entre el Branding y la ventaja competitiva; Asi mismo
con (MILLA, 2017) Se observa que el 59,6% de los clientes estan de acuerdo que

existe una ventaja competitiva de diferenciaciéon que permite cumplir sus objetivos de
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posicionamiento. Y un 10,2% de los clientes estan no tiene opinién; con Castillo y
Castro (2017) que, respecto al nombre comercial del negocio, la mayoria (18% de
acuerdo y 24% muy de acuerdo) considera que representa su actividad principal, el
53% indiferente y el 5% no esta de acuerdo. En conclusion, se establecié una
correlacion positiva moderada y significativa entre la variable Branding y Ventaja

competitiva.

Respecto al primer objetivo especifico, los resultados mostraron que se observa
un coeficiente de 0,752 y un p<0,01; estableciendo una correlacién positiva alta y
significativa entre la dimensién “marca” y la variable “Ventaja competitiva”. En base a
ello se coincide Ortega y Vetancourt (2019) En el cuestionario aplicado a la muestra,
arroja resultados donde el 96.1% de los becarios conocen la marca Pro Excelencia; en
el caso de los aliados el 83.3% sefiala hacerlo, y para 93,3% de los mentores la marca
es conocida. Por lo que en general la marca posee buen reconocimiento. Ademas de
qgue la marca también es reconocida a nivel visual por el logo, tipografia y colores
corporativos generados por una buena ventaja competitiva; por lo que refiere Bonilla
(2015) en su investigacién también nos indica que la percepcion a la imagen visual de
la empresa es “tradicional” con un 28%, cifra mayoritaria; “fria” con un 23%, y “seria”
con un 26%. Se debe trabajar el plan de Branding en base a los resultados, tomando
en cuenta la calidez y jovialidad de los colores, logotipo, slogan, y otros atributos que
posee la marca, para darle un toque mas jovial y moderno a la tradicion de la panaderia
y nos lleve a posicionarnos en la mente de los clientes reales y potenciales; los
resultados coinciden por lo planteado por Ontiveros y Larrea (2013) quien manifiesta
gue la marca es la esencia que se queda impregnada en la mente del consumidor
dotandola de valor y caracteristicas que lo transforman en elemento principal de la
identidad como imagen. Se llegd a la conclusion de que si existe una un correlaciéon

altamente positiva y significativa entre la marca y la ventaja competitiva.
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En cuanto al segundo objetivo especifico, mediante la prueba correlacional de
Spearman en la tabla se consiguié un coeficiente de 0,940 y un p<0,01; estableciendo
una correlacién positiva muy alta y significativa entre la dimension “identidad de marca”
y la variable “Ventaja competitiva”. En base a ello se coincide con Br. Zarzosa
Rodriguez (2019) quien concluy6 que las estrategias se formulan por elementos de
direccion por procesos, entre variables del Branding y la ventaja competitiva hay un
valor positivo de 0,803; de acuerdo al coeficiente de correlaciones de Spearman (tabla
12) afirmando una correlacién positiva muy fuerte entre ambas variables. Por lo cual,
luego de aplicar la prueba estadistica se alcanz6 un p valor de 0,000 y como es menor
que 0,05, entonces queda aseverar que el coeficiente de correlacién es significativo
(p<0,05), rechazando la hipoétesis nula y se acepta la hipoétesis alterna. En definitiva,
se comprueba que existe relacion significativa de 80.3% entre el Branding y la ventaja
competitiva; asi mismo Ortega y Vetancourt (2019) también indica que en el
cuestionario aplicado a la muestra, arroja resultados donde el 96.1% de los becarios
conocen la marca Pro Excelencia; en el caso de los aliados el 83.3% sefiala hacerlo,
y para 93,3% de los mentores la marca es conocida. Por lo que en general la marca
posee buen reconocimiento. Ademas de que la marca también es reconocida a nivel
visual por el logo, tipografia y colores corporativos generados por una buena ventaja
competitiva. Se lleg6 a la conclusion de que si existe una un correlacion altamente

positiva y significativa entre la identidad de la marca y la ventaja competitiva.

En lo que refiere al tercer objetivo especifico, aplicada a la prueba correlacional
de Spearman, reflejan un coeficiente de correlacion de 0,143 y un p>0,01,
estableciendo una correlacién positiva muy baja y no significativa entre la dimensién
‘investigacion de mercado” y la variable “Ventaja competitiva”. En base a ello no se
coincide con Universidad El Bosque (2015) nos habla sobre diferenciar la marca
basados en las experiencias de las redes sociales para posicionarla y darle un lugar
en el mercado y en la mente del consumidor con una imagen del servicio deseado; en
cuanto a Anavel (2020) nos relata que el 100% de la muestra encuentra un nivel alto

en la dimensién atributos, los clientes adquieren los servicios porque son la mejor
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opcién en el mercado a cuanto a servicio, ademas la cooperativa cuenta con un
prestigio ganado en el mercado. El posicionamiento por atributo implica que las
empresas pueden orientarse a ser recordadas a base de caracteristicas que haga
Gnica a la empresa, pueden ser: calidad, precio, durabilidad, capacidad, garantias,
prestigio.; Asi mismo con Milla (2017) Se observa que el 59,6% de los clientes estan
de acuerdo que existe una ventaja competitiva de diferenciacion que permite cumplir
sus objetivos de posicionamiento. Y un 10,2% de los clientes estan no tiene opinion.
Se lleg6 a la conclusién de que no existe una un correlacion altamente positiva y

significativa entre la investigacion de mercado y la ventaja competitiva.

En lo que refiere al cuarto objetivo especifico, mediante la prueba correlacional
de Spearman se consiguié un coeficiente de 0,641 y un p>0,01; estableciendo una
correlacion positiva moderada vy significativa entre la dimensién “identidad visual” y la
variable “Ventaja competitiva”. En base a ello se coincide con Catillo y Castro (2017)
que, respecto al nombre comercial del negocio, la mayoria (18% de acuerdo y 24%
muy de acuerdo) considera que representa su actividad principal, el 53% indiferente y
el 5% no estd de acuerdo. Se recomienda mejorar el logo del negocio, para ser
representativo, atractivo para el publico ofreciendo identidad visual al consumidor; con
relacion a Bonilla (2015) quién nos indica que la percepcion a la imagen visual de la

"

empresa es “tradicional” con un 28%, cifra mayoritaria; “fria” con un 23%, y “seria” con
un 26%. Se debe trabajar el plan de Branding en base a los resultados, tomando en
cuenta la calidez y jovialidad de los colores, logotipo, slogan, y otros atributos que
posee la marca, para darle un toque mas jovial y moderno a la tradicion de la panaderia
y nos lleve a posicionarnos en la mente de los clientes reales y potenciales; por otra
parte Ortega y Vetancourt (2019) muestra que en el cuestionario aplicado a la muestra,
arroja resultados donde el 96.1% de los becarios conocen la marca Pro Excelencia; en
el caso de los aliados el 83.3% sefiala hacerlo, y para 93,3% de los mentores la marca
es conocida. Por lo que en general la marca posee buen reconocimiento. Ademas de
gue la marca también es reconocida a nivel visual por el logo, tipografia y colores

corporativos generados por una buena ventaja competitiva. Se llegé a la conclusién de
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que existe una correlacion positiva y moderadamente significativa entre la Identidad

visual y la ventaja competitiva.
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VI.

CONCLUSIONES

1.

Se determind que existe una correlacion positiva moderada y significativa entre
la variable Branding y Ventaja competitiva observando en los resultados un
coeficiente de 0,652 y un p<0,01; por lo que se rechaza la Ho: El Branding no se
relaciona con la Ventaja competitiva en la Pasteleria creativa, Cusco 2021;y se
acepta Hi: El Branding se relaciona con la Ventaja competitiva en la Pasteleria
creativa, Cusco 2021, concluyendo que, si mejora el branding, mejora la ventaja

competitiva.

Se determiné que existe una correlacion positiva alta y significativa entre la
dimension “marca” y la variable “Ventaja competitiva” observando en los
resultados un coeficiente de 0,752 y un p<0,01; demostrando que en la
pasteleria Creativa se acepta H1: La marca se relaciona con la Ventaja
Competitiva, concluyendo que, si mejora la marca, mejora la ventaja

competitiva.

Se determiné que existe una correlacion positiva muy alta y significativa entre
la dimensién “identidad de marca” y la variable “Ventaja competitiva”. Que
mediante la prueba correlacional de Spearman los resultados nos mostraron un
coeficiente de 0,940 y un p<0,01; Es por eso que se acepta H2: La identidad de
marca se relaciona con la Ventaja Competitiva concluyendo que, si mejora la

identidad de marca, mejora la ventaja competitiva.

Se determiné que existe una correlacién positiva muy baja y no significativa
entre la dimension “investigacion de mercado” y la variable “Ventaja
competitiva”. Mediante la prueba correlacional de Spearman, se reflejé un
coeficiente de correlacién de 0,143 y un p>0,01, Es por esto que se acepta Ho3:
investigacibn de mercado no se relaciona con la Ventaja Competitiva
concluyendo que, si no mejora la investigacion de mercado, no mejora la ventaja

competitiva.
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5. Se determind que existe una correlacion positiva moderada y significativa entre
la dimensién “identidad visual” y la variable “Ventaja competitiva”. Ya que en los
resultados conseguidos mediante la prueba correlacional de Spearman se
visualiza un coeficiente de 0,641 y un p>0,01, por lo cual se acepta H4: La
identidad visual se relaciona con la Ventaja Competitiva concluyendo que, si

mejora la identidad visual, mejora la ventaja competitiva.
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VII.

RECOMENDACIONES

Se recomienda al Gerente General poner en practica la estrategia Branding
para tener posicionara la marca en el mercado accediendo asi a una éptima

ventaja competitiva.

Se recomienda al Area de Marketing de la Pasteleria Creativa dar
seguimiento al estudio de parametros existenciales de la competencia para
mantener la ventaja competitiva creada para generar el valor que representa

la marca frente a sus competidores.

Se recomienda al Area de Gestién de la Pasteleria Creativa generar una
estrategia de marca, para causar una buena comunicacion efectiva con los

consumidores agregandoles atributos representativos.

Se recomienda al Jefe de Mercadotecnia de la Pasteleria Creativa mejorar

la investigacion de mercado estudiando al grupo de interés.

Se recomienda al Area de Publicidad de la pasteleria creativa hacer uso de
las diferentes estrategias de marca para poder asi hacerla mas llamativa al
consumidor, quedando grabada en la mente del consumidor.
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ANEXO



Anexo 1

MATRIZ OPERACIONAL

VARIABLE DEEINICION ESCALA
DE DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES | INDICADORES | CATEGORIA DE
ESTUDIO MEDICION
Tipos de marca
. L Componentes de
El Branding o la creacion de P
La Marca marca
una marca es un proceso
integrativo, que busca construir Posicionamiento
_ de marca Totalmente en
marcas poderosas; es decir, Se elab . desacuerdo
e elaborara un e
marcas ampliamente conocidas, | instrumento teniendo en Racional de la @
Marca
asociadas a elementos cuenta sus dimensiones g En 4
esacuerao
positivos, deseadas y planteadas por Colores @)
o compradas por una base amplia (Ballesteros, 2016): La Marcarios o
£ P P P marca, Identidad de Colorimetria Indiferencia ordinal
_c% de consumidores. Esto incluye | Marca, Investigacion de 3)
& la definicién de la identidad o | Mercado,ldentidad Visual. | |dentidad de | 1@Manoy De acuerdo
: : Para el instrumento se Marca Proporcion (4)
imagen que se quiere tener en .,
trabajara con la escala de i _
un mercado, su disefio gréfico y Likert con los valores Tipografia Totalmente de
. Corporativa acuerdo
la puesta en escena de la pertinentes a este. P )
marca frente a determinados Laddering

publicos, de manera que tome
relevancia y, ademas,
rentabilidad a través de todos

los procesos de compra y

Estrategia de
Marca

Investigacion
de Mercado

Segmenta el
Mercado




recompra de la misma.
(Ballesteros, 2016)

Selecciona el
Target

Identidad visual

Ventaja Competitiva

La ventaja competitiva crece
fundamentalmente en razon del
valor que una empresa es
capaz de generar. El concepto
de valor representa lo que los
compradores estan dispuestos
a pagar, y el crecimiento de
este valor a un nivel superior se
debe a la capacidad de ofrecen
precios mas bajos en relaciéon a
los competidores por beneficios
equivalentes o proporcionar
beneficios Unicos en el mercado
que puedan compensar los
precios mas elevados. (Porter,
1991)

Se elaborara un
instrumento teniendo en
cuenta sus dimensiones
planteadas por (Porter,

1991 ): Liderazgo de
costos, Diferenciacion,
enfoque, Tecnologia,
Seleccion de
Competidores. Para el
instrumento se trabajara
con la escala de Likert
con los valores
pertinentes a este.

Liderazgo de
Costos

Costos de los
Factores
Productivos

Economias de
Escala

Politica de
inversion

Factores
Institucionales

Diferenciacion

Reducir el costo

del cliente

Mejora del

rendimiento del

cliente

Percepcién de
valor por el
cliente

Criterios de
compra del
cliente

Enfoque

Enfoque por
costos

Totalmente en
desacuerdo

@

En
desacuerdo

)

Indiferencia

3

De acuerdo

4

Totalmente de
acuerdo

®)

Ordinal




Enfoque por
diferenciacion

Tecnologia

Seleccion de
competidores




Anexo 2
MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: Branding y Ventaja Competitiva en una Pasteleria Creativa

FORMULACION DEL
PROBLEMA

HIPOTESIS

OBJETIVOS

VARIABLES E INDICADORES

PROBLEMA GENERAL:

¢,De qué manera se relaciona
el Branding con la Ventaja
Competitiva en la Pasteleria

Creativa, Cusco 20217

PROBLEMAS
ESPECIFICOS:

PE1l. ;De qué manera se
relaciona La Marca con la
Ventaja Competitiva en la
Pasteleria Creativa, Cusco
20217

PE2: ¢(De qué manera se
relaciona la Identidad de
Marca con la Ventaja
Competitiva en la Pasteleria
Creativa, Cusco 20217

PE3: ¢De qué manera se

relaciona La investigacién de

HIPOTESIS GENERAL

Hi: El Branding se relaciona con
la Ventaja Competitiva en la
Pasteleria Creativa, Cusco 2021

Ho: El Branding no se relaciona
con la Ventaja Competitiva en la
Pasteleria Creativa, Cusco 2021

HIPOTESIS ESPECIFICAS

Hi: La Marca se relaciona con la
Ventaja Competitiva en la
Pasteleria Creativa, Cusco 2021

Ho1: La Marca no se relaciona
con la Ventaja Competitiva en la
Pasteleria Creativa, Cusco 2021

Hz2:  Laldentidad de Marca se
relaciona con la Ventaja
Competitiva en la Pasteleria
Creativa, Cusco 2021.

Ho2: La ldentidad de Marca no
se relaciona con la Ventaja

Objetivo General:

Definir la relacion que
existe entre el
Branding y la Ventaja
Competitiva en la
Pasteleria  Creativa,
cusco 2021.

Obijetivos especificos:

e Determinar la
relacion de la
Marca y la
Ventaja
Competitiva
en la
Pasteleria
Creativa,
cusco 2021.

VARIABLE 1: Branding

Dimensiones Indicadores Escala
de
medicién
D1: La Marca « Tipos de Marca Nominal

« Componentes de
Marca

« Posicionamiento

de la Marca
D2: Identidad + Racional de la
de Marca Marca

« Colores
Marcarios 0
Colorimetria.

+ Tamafio y
Proporcion

« Tipografia
Corporativa

- Laddering

- Estrategia de

Marca




Mercado con la Ventaja
Competitiva en la Pasteleria
Creativa, Cusco 2021?

PE4: ;De qué manera se
relaciona La ldentidad Visual
con la Ventaja Competitiva
en la Pasteleria Creativa,

Cusco 20217

Competitiva en la Pasteleria
Creativa, Cusco 2021.

Hs La Investigacién de Mercado
se relaciona con la Ventaja
Competitiva en la Pasteleria
Creativa, Cusco 2021.

Ho3: La Investigacion de
Mercado no se relaciona con la
Ventaja Competitiva en la
Pasteleria Creativa, Cusco
2021.

Hs: La ldentidad de Marca se
relaciona con la Ventaja
Competitiva en la Pasteleria
Creativa, Cusco 2021.

Hos: La Identidad de Marca se
relaciona con la Ventaja
Competitiva en la Pasteleria
Creativa, Cusco 2021.

Determinar la
relacion de la
Identidad de
Marca y la
Ventaja
Competitiva
en la
Pasteleria
Creativa,
cusco 2021.
Determinar la
relacion de la
Investigacion
de Mercado y
la Ventaja
Competitiva
en la
Pasteleria
Creativa,
cusco 2021.
Determinar la
relacién de la
Identidad
Visual y la
Ventaja
Competitiva
en la

Pasteleria

D3: + Segmenta el
Investigacion Mercado
de Mercado + Seleccion de
Target
D4: Identidad
Visual

VARIABLE 2: Ventaja Competitiva

Dimensiones

Indicadores

D1
Liderazgo de

« Costos de los factores

productivos.

Costos « Economias de escala
- Politica de inversién
 Factores institucionales
D2 e Reducir el costo del

Diferenciacion

cliente

Mejora del rendimiento

del cliente.

Percepcion de valor

por el cliente.

Criterios de compra

del cliente
D3 e Enfoque por costos
Enfoque o Enfoque por
diferenciacion
D4
Tecnologia
D5

Nominal




Creativa, Seleccion de

cusco 2021. Competidores




ANEXO 3
CUESTIONARIO

Estimados Sr(as), el presente cuestionario forma parte del trabajo de investigacion titulado:”
Branding como ventaja competitiva en una Pasteleria Creativa, Cusco 20217, el cual tiene fines

exclusivamente académicos, agradeciendo su colaboracion.

Instrucciones

Lee detenidamente las preguntas formuladas y responda con seriedad, marcando con un aspa en

la alternativa que considere conveniente.

Escala de Medicion

Totalmente en Totalmente de
En Desacuerdo Indiferente De Acuerdo
Desacuerdo Acuerdo
(ED) (1 (DA)
(TD) (TA)
N© DIMENSIONES /ITEMS ESCALA DE MEDICION
La Marca TD ED | DA TDA

TIPO DE MARCA

Considera que la pasteleria creativa es un
tipo de marca adecuado para sus productos.

SIMBOLOS INDICADORES
Considera que los productos van acordes
con el logotipo de la marca.

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Considera gue los productos de la pasteleria
3 | creativa se encuentran posicionados en el
mercado.

Identidad de Marca
RACIONAL DE MARCA

Comprende la descripcion de la marca con
solo ver las promociones de los productos

COLORIMETRIA




Considera que los colores utilizados en Logo
son atractivos a su percepcion.

TAMANO Y PROPORCION

Estima que el tamafio del logotipo es
adecuado para una buena visualizacion de
la marca.

TIPOLOGIA CORPORATIVA

Considera que el tipo de letra es atractiva a
la vista de los consumidores.

LADDERING

Considera usted que la creatividad es el
mejor atributo de la Marca.

ESTRATEGIA DE MARCA

Considera que la publicidad utilizada en la
pasteleria creativa logra captar la atencion
de los usuarios.

Investigacion de Mercado

SEGMENTA EL MERCADO

10

Usted considera que los productos ofrecidos
en la pasteleria creativa estan dirigidos a un
determinado segmento.

SEGMENTACION DEL TARGET

11

Usted tiene conocimiento de alguna otra
pasteleria que ofrezca los mis productos que
la Pasteleria Creativa en la ciudad del
Cusco.

Identidad Visual

12

Considera usted que la marca es muy
atractiva a la vista del cliente.

Liderazgo en costos

COSTOS DE LOS FACTORES
PRODUCTIVOS

13

Considera importante en la Pasteleria
creativa que el costo de sus factores
productivos sean competitivos

14

Considera que los costos incurridos en
maguinas y equipos de nueva tecnologia es
determinante para alcanzar una ventaja
competitiva.

15

Considera usted que un aprovisionamiento
oportuno de materia prima 0 INSUMOS
genera una ventaja competitiva.

ECONOMIA DE ESCALA

16

Considera usted que el aumento en el
volumen de produccion en la Pasteleria
Creativa genera una ventaja competitiva.




17

Considera que al aumentar su capacidad
productiva la Pasteleria Creativa genera una
ventaja competitiva.

POLITICA DE INVERSION

18

Considera que la inversibn en nuevos
recursos tecnolégicos permite menores
costos de produccion en la pasteleria
creativa.

19

Considera que la inversion en Investigacion
y desarrollo en el disefio de nuevos
productos permitiria el logro de una ventaja
competitiva para la Pasteleria Creativa.

20

Considera que la innovacion que se realiza
en la Pasteleria Creativa es una opcion
para alcanzar una ventaja competitiva

FACTORES INSTITUCIONALES

21

Considera usted que existen condiciones
econOmicas y sociales favorables en la
Pasteleria Creativa (licencias y seguridad)
gue posibilitan una ventaja competitiva.

Diferenciacion

REDUCIR EL COSTO DEL CLIENTE

22

Considera que la reduccion de costos extras
en la elaboracion del producto favorece a la
diferenciacion que el cliente tiene a partir de
otras pastelerias.

MEJORA DEL RENDIMIENTO DEL
CLIENTE

23

La satisfaccion del cliente con la
introducciéon de nuevas ofertas accesibles al
cliente, es determinante para lograr una
ventaja competitiva

24

Considera que el desarrollo de la marca
hace posible la distincion del cliente y es
posible que mejore la imagen que el cliente
tiene sobre la Pasteleria Creativa

PERCEPCION DE VALOR POR EL
CLIENTE

25

Considera que la percepcion de valor de su
producto fideliza a su cliente y le posibilita
una ventaja competitiva

CRITERIOS DE COMPRA DEL CLIENTE

26

Los criterios de compra del cliente mediante
redes sociales posibilitan una ventaja
competitiva

Enfoque

ENFOQUE POR COSTOS




27

Considera usted que la empresa se enfoca
en brindar un servicio eficaz y creativo

ENFOQUE POR DIFERENCIACION

28

Considera que la pasteleria creativa se
enfoca en atender las necesidades
especiales de sus consumidores

Tecnologiay Ventaja Competitiva

29

Considera usted que pasteleria creativa
cuenta con maquinaria de alta tecnologia
para elaborar sus productos.

Seleccion de Competidores

30

Conoce usted de la existencia de otras
pastelerias que ofrecen productos similares
a la pasteleria creativa.




ANEXO 4
VALIDACION DE INSTRUMENTOS

CARTA DE PRESENTACION
Mg.
CARMEN MILENA NOBLECILLA SAAVEDRA
Presente
Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi cordial saludo y asi mismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante del programa de Titulacion para alumnos de Universidades con licencia
Denegada de la Universidad Cesar Vallejo, en la sede Lima Ate, Grupo 39, requerimos validar los
instrumentos con los cuales recogeremos la informacion necesaria para poder desarrollar nuestra
investigacion.

El titulo de investigacion es: “Branding como Ventaja Competitiva en una Pasteleria Creativa, Cusco 2021”,
y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los
instrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en
temas educativos y/o investigacion educativa.

El expediente de validacién, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.

Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de Operacionalizacion de las variables.

Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole nuestros sentimientos de respeto y consideracion nos despedimos de usted, no sin antes
agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente.

D.N.I: 72979383



CESAR VALLEJO

DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable 1: Branding

El Branding o la creacion de una marca es un proceso integrativo, que busca construir marcas poderosas; es decir, marcas
ampliamente conocidas, asociadas a elementos positivos, deseadas y compradas por una base amplia de consumidores. Esto
incluye la definicién de la identidad o imagen que se quiere tener en un mercado,

Dimensiones de las variables 1:
Dimension 1: La Marca

Las marcas establecen sus propias estrategias en donde no venden un producto, venden una promesa Unica como: alegria, felicidad,
categoria, diferencia, placer, salud. Comprende las siguientes actividades: 1) Tipo de Marca, 2) Componentes de Marca y 3)
Posicionamiento de Marca.

Dimension 2: Identidad de Marca

Laidentidad de marca, o identidad gréfica, es una herramienta que se utiliza para visualizar el manejo de los simbolos identificadores
de una marca y las aplicaciones de estos. Comprende las siguientes actividades: 1) Racional de Marca, 2) Colores Marcarios o
Colorimetria, 3) Gestion de contratos, 4) Tamafio y Proporcion, 5) Tipografia Corporativa, 6) Laddering y 7) Estrategia de Marca.

Dimensién 3: Investigacién de Mercado

La investigacion y el andlisis del mercado, la competencia y los consumidores son definitivos para el desarrollo de cualquier marca.
Comprende las siguientes actividades: 1) Segmenta el Mercado y 2) Selecciona el Target.

Dimension 4: Identidad Visual

Es el componente indispensable en el proceso de construir la marca es su identidad visual, esta hace referencia a los elementos
tangibles de la marca como: formas, colores, tipografia; es la carta de presentacion de una empresa y constituye la representacion
visual de todas las gestiones empresariales emprendidas; la fuerza de muchas marcas en gran parte se la deben a un excelente
estudio, desarrollo y aplicacion de su identidad visual.



]

UcCv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Variable: Branding

Dimensiones indicadores items escala

La Marca - Tipo de Marca 1,2,3 Menor a mayor
- Componentes de Marca 12,345
- Posicionamiento de Marca

Identidad de Marca - Racional de Marca 45,6,7,8,9 1,2,3,4,5
- Colores Marcarios o Colorimetria
- Tamafio y Proporcion
- Tipografia Corporativa
- Laddering
- Estrategia de Marca

Investigacién de Mercado - Segmenta el Mercado 10,11 1,2,3,4,5
- Selecciona el Target

Identidad visual 12 1,2,3,4,5

Fuente: Elaboracion propia.




9

Ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE BRANDING

DIMENSIONES /ITEMS Pertinencia Relevancia Claridad Sugerencias
NO
DIMENSION 1: La Marca Sl NO Sl NO | SI | NO
1 Considera que la pasteleria creativa es un tipo de marca adecuado X X X
para sus productos.
2 Considera que los productos van acordes con el logotipo de la marca. X X X
3 Considera que los productos de la pasteleria creativa se encuentran X X X
posicionados en el mercado.
Dimension 2: Identidad de Marca SI NO Sl NO | SI | NO
4 Comprende la descripcion de la marca con solo ver los promociones X X X
de los productos
5 Considera que los colores utilizados en Logo son atractivos a su X X X
percepcion.
6 Estima que el tamafio del logotipo es adecuado para una buena X X X
visualizacién de la marca.
7 Considera que el tipo de letra es atractiva a la vista de los X X X
consumidores.
8 | Considera usted que la creatividad es el mejor atributo de la Marca. X X X
9 Considera que la publicidad utilizada en la pasteleria creativa logra X X X
captar la atencion de los usuarios.
Dimension 3: Investigacion de Mercado Sl NO Sl NO | SI | NO




10 Usted considera que los productos ofrecidos en la pasteleria creativa X X X

estan dirigidos a un determinado segmento.
11 Usted tiene conocimiento de alguna otra pasteleria que ofrezca los X X X

mis productos que la Pasteleria Creativa en la ciudad del Cusco.

Dimension 4: Identidad Visual Sl NO Sl NO | SI | NO
12 | Considera usted que la marca es muy atractiva a la vista del cliente. X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr. / Mg: Noblecilla Saavedra Carmen Milena  DNI: 02879565

Especialidad del validador: Magister en Ciencias Contables y Financieras
10 de enero del 2022

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. ‘1\

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o \
dimensidn especifica del constructo A

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

Firma del Experto Informante.



DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable 2: Ventaja Competitiva

La ventaja competitiva crece fundamentalmente en razén del valor que una empresa es capaz de generar. El concepto de valor
representa lo que los compradores estan dispuestos a pagar, y el crecimiento de este valor a un nivel superior se debe a la capacidad
de ofrecen precios mas bajos en relacion a los competidores por beneficios equivalentes o proporcionar beneficios unicos en el
mercado que puedan compensar los precios mas elevados.

Dimensiones de las variables 2:
Dimension 1: Liderazgo de costos

La organizacién esta actuando en todo el mercado y la ventaja competitiva que busca es la de reducir costes (se suele utilizar en
mercados de productos poco diferenciados). Comprende de las siguientes actividades: 1) Costo de los factores productivos; 2)
Economias de escala; 3) Politica de inversidn; 4) Factores institucionales.

Dimensién 2: Diferenciacion

Una empresa se diferencia de sus competidores si puede ser Unica en algo que sea valioso para los compradores. La diferenciacion
es uno de los dos tipos de ventaja competitiva que una empresa puede poseer. Comprende de las siguientes actividades: 