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RESUMEN

El titulo de la presente investigacion es: Branding y la competitividad
empresarial de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco, 2024. Tuvo
como objetivo determinar de qué manera el branding influye en la
competitividad empresarial de la Camara de Comercio e Industrias de
Huanuco, 2024. La metodologia de estudio es de tipo aplicada, enfoque
cuantitativo y de disefio no experimental de corte transversal. La poblacién de
488 socios y la muestra por 232 empresarios. La técnica fue la encuesta,
mientras que el instrumento el cuestionario. Se concluye en que se logré
determinar de qué manera el branding influye en la competitividad empresarial
de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco-2024, por medio de una
significancia de 0.000 mayor al valor de p=0.05 y un coeficiente de 0.673, esto
ayudo a comprender que este proceso va mas alla de simplemente mostrar la
marca repetidamente a los consumidores, se trata de captar la esencia de un
producto, construir una personalidad atractiva y unica que tenga significado
para el cliente potencial, y establecer una conexién emocional con la marca,
dandole un valor especial.

Palabras claves: Branding, Camara de Comercio, agremiados,

estrategias y competencias.



ABSTRACT

The title of this research is: Branding and the Business Competitiveness
of the Huanuco Chamber of Commerce and Industry, 2024. The objective was
to determine how branding influences the business competitiveness of the
Huanuco Chamber of Commerce and Industry, 2024. The study methodology
is applied, with a quantitative approach and a non-experimental cross-
sectional design. The population consisted of 488 members and a sample of
232 entrepreneurs. The technique was a survey, and the instrument was a
questionnaire. The following conclusion was reached: how branding influences
the business competitiveness of the Huanuco Chamber of Commerce and
Industry, 2024, was determined by a significance level of 0.000 less than a p-
value of 0.05 and a coefficient of 0.673. This helped to understand that this
process goes beyond simply showing the brand repeatedly to consumers; it is
about capturing the essence of a product, building an attractive and unique
personality that is meaningful to the potential customer, and establishing an
emotional connection with the brand, giving it special value.

Keywords: Branding, chamber of commerce, members, strategies, and

competencies.
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INTRODUCCION

En la actualidad, las organizaciones enfrentan el desafio de competir en
mercados cada vez mas dinamicos y saturados, donde la diferenciacion y el
posicionamiento estratégico resultan fundamentales para alcanzar
sostenibilidad y reconocimiento. En este escenario, el branding se ha
consolidado como un factor clave, pues permite a las instituciones fortalecer
su identidad, generar confianza y comunicar de manera efectiva el valor de
sus servicios. Sin embargo, cuando no existe una gestion adecuada de la
marca, las organizaciones ven limitada su capacidad de atraer clientes,
establecer alianzas estratégicas y sostener un desempefo competitivo. Tal es
el caso de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco, que, a pesar de
su potencial, enfrenta dificultades en consolidar una marca coherente y visible,
lo que restringe su competitividad regional.

La investigacion se llevo a cabo siguiendo el reglamento de grados y
titulos de la Universidad de Huanuco. El propésito del presente estudio fue dar
respuesta al problema general, el cual fue ;De qué manera el branding influye
en la competitividad empresarial de la Camara de Comercio e Industrias de
Huanuco, 20247, para ello, se utiliz6 un instrumento de investigacion
relacionado con las variables de estudio. La metodologia empleada fue
especificamente disefada para esta investigacion, lo que permitié recopilar
informacion que se contrasté con la bibliografia revisada. Este trabajo se
presento en cinco capitulos:

En el capitulo I, se abordd el problema de la investigacion, donde se
describio el problema en general, la formulacién del problema (tanto general
como especificos), se planted el objetivo general y los objetivos especificos,
la investigacion presentd tres tipos de justificacion, siendo éstas la tedrica,
practica y metodoldgica. Se establecieron las limitaciones y se describid la
viabilidad de la investigacion.

En el capitulo Il, se desarroll6 el marco teorico, presentando los
antecedentes a nivel internacional, nacional y local, sustentado en bases
tedricas que detallan el concepto del tema investigado. Se describieron las
definiciones conceptuales, la variable de investigacion y su operacionalizacion

con dimensiones e indicadores.
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En el capitulo Ill, se detall6é la metodologia de investigacion, incluyendo
el tipo de investigacion, enfoque, nivel y el disefo del estudio. Se describid la
poblacidén y muestra, y se utilizé la encuesta como técnica de recoleccion de
datos, desarrollandose un cuestionario como instrumento. Finalmente, se
presentaron las técnicas y el analisis para el procesamiento de la informacion.

Capitulo 1V, se desarroll6 los resultados de la investigacion de manera
estadistica, utilizando tablas y graficos. La contrastacion de las hipotesis.

Capitulo V, se discutieron los resultados obtenidos, y se presentaron las

conclusiones, recomendaciones y referencias bibliograficas.
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CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

A nivel global, las empresas enfrentan el desafio de mantenerse
relevantes en un mercado dinamico y competitivo, donde las preferencias de
los consumidores estan en constante evolucion. En este entorno, el branding
emerge como una herramienta estratégica esencial que va mas alla de la
simple identificacion de una marca; se trata de un proceso integral que busca
construir una conexion auténtica con el publico. A medida que las
organizaciones buscan diferenciarse, el desarrollo de una identidad de marca
solida y coherente se vuelve crucial para captar la atencién y generar lealtad
en un contexto saturado. En los ultimos afos, el branding ha tomado una
fuerza significativa, ya que se le ha otorgado la importancia necesaria para
impulsar la capacidad de las empresas para competir en el mercado (Maza et
al., 2020).

La competitividad empresarial, a nivel mundial, se fundamenta en la
capacidad de las organizaciones para crear valor y diferenciarse en un
mercado en constante evolucion. Este concepto ha ido mas alla de la simple
produccion, incorporando factores como la mejora continua y el desarrollo de
habilidades interpersonales. En un entorno global donde la innovacion y las
tendencias emergen a un ritmo acelerado, las empresas deben adaptarse y
reinventarse constantemente. Asi, la creatividad y la diferenciacion de
productos se vuelven esenciales para fortalecer la competitividad, permitiendo
a las organizaciones optimizar su portafolio y responder eficazmente a las
demandas cambiantes del mercado (lzquierdo et al., 2023).

A pesar de su importancia en la economia, muchas empresas, como es
el caso de Ecuador, no logran alcanzar la competitividad deseada debido a
debilidades internas y externas que puedan llevar a su clausura. La falta de
procedimientos claros y una jerarquia organizacional definida limita su
capacidad de adaptacién en un mercado cambiante. Mejorar los procesos
administrativos es crucial para fortalecer su competitividad y garantizar su

sostenibilidad (Carrasco et al., 2021).
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En Peru, donde la competencia empresarial crece constantemente, solo
algunas empresas invierten en estrategias de branding para construir marcas
solidas. Aquellas que no lo hacen enfrentan dificultades para mantenerse en
el mercado, perdiendo clientes y relevancia por la falta de innovacién. Esto
destaca la importancia del branding como herramienta esencial para
diferenciarse y conectar con el publico en un entorno competitivo (Gil et al.,
2023).

Aunque Peru mejoro 20 posiciones en el pilar de Desempefio Econémico
del Ranking de Competitividad Mundial en el 2022, el estancamiento en su
puntuacion es motivo de preocupacion. En el actual escenario, no es
suficiente con crecer econdmicamente; las empresas deben centrarse en
fortalecer su competitividad. Esto implica utilizar de manera efectiva todos sus
recursos y capacidades para generar prosperidad y adaptarse a este entorno
global cada vez mas desafiante (Escuela para los Buenos Negocios de la
Pontificia Universidad Catdlica del Peru [Centrum PUCP], 2022).

A nivel regional, se ha observado que la Camara de Comercio e
Industrias de Huanuco enfrentan limitaciones importantes en su
competitividad dentro de un mercado saturado. A pesar de su potencial, la
institucion no ha logrado consolidar una identidad de marca sodlida vy
coherente, lo que ha afectado negativamente su visibilidad y reconocimiento.
Esta falta de un enfoque estratégico en branding ha dificultado la atraccion de
nuevos socios y la formacion de alianzas comerciales efectivas, lo que limita
su capacidad para comunicar de manera eficiente el valor de sus servicios.
En este contexto, el branding se presenta como una herramienta clave para
mejorar la competitividad de la Camara, ya que podria afectar areas como la
estrategia competitiva, recursos y capacidades, la mejora continua y el
desempefo organizacional. Por lo tanto, esta investigacion tiene como
objetivo determinar de qué manera el branding influye en la competitividad
empresarial de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1 PROBLEMA GENERAL
¢De qué manera el branding influye en la competitividad
empresarial de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco, 20247
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1.2.2 PROBLEMAS OBJETIVOS

» ¢De qué manera el branding influye en la estrategia competitiva de
la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco, 20247

» ¢ De qué manera el branding influye en los recursos y capacidades
de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco, 20247

» ¢De qué manera el branding influye en la mejora continua de la
Camara de Comercio e Industrias de Huanuco, 20247?

» ¢ De qué manera el branding influye en el desempefio organizacional
de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco, 20247

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 OBJETIVO GENERAL
Determinar de qué manera el branding influye en la competitividad

empresarial de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco, 2024.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Determinar de qué manera el branding influye en la estrategia
competitiva de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco,
2024

» Determinar de qué manera el branding influye en los recursos y
capacidades de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco,
2024.

» Determinar de qué manera el branding influye en la mejora continua
de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco, 2024.

» Determinar de qué manera el branding influye en el desempefio
organizacional de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco,
2024.

1.4 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION
1.4.1 JUSTIFICACION TEORICA
La investigacion sobre branding y competitividad empresarial fue
fundamental para entender como las estrategias de marca impactan el
rendimiento de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco, en un
entorno altamente competitivo. En el contexto de la Camara de Comercio
e Industrias de Huanuco, es esencial analizar como la Camara de

Comercio utiliza el branding para diferenciarse en el mercado y mejorar
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su competitividad. Ademas, estudios previos demostraron que una
gestion adecuada de la marca puede influir positivamente en la
percepcion de calidad. Esta investigacion permitié proporcionar un
marco tedrico que apoye la implementacion de practicas efectivas de
branding, contribuyendo asi al desarrollo econdmico y empresarial de la
region.
1.4.2 JUSTIFICACION PRACTICA

La investigacion sobre branding y competitividad empresarial fue
crucial para proporcionar herramientas practicas a la Camara de
Comercio e Industrias de Huanuco, que lograron implementar para
mejorar su posicionamiento en el mercado. En un entorno empresarial
cada vez mas desafiante, contar con una estrategia de branding efectiva
se convierte en un factor determinante para atraer y retener clientes. La
presente investigacion permitid identificar las mejores practicas en
branding que han demostrado ser efectivas en contextos similares,
ofreciendo a la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco
recomendaciones especificas para fortalecer su identidad de marca v,
por ende, su competitividad. Asimismo, se espera que los hallazgos
sirvan como guia para la formacién de talleres y capacitaciones que
fomenten la adopcion de estrategias de branding, contribuyendo al

crecimiento sostenible de las empresas en la region.

1.4.3 JUSTIFICACION METODOLOGICA
Esta investigacion se justifica metodolégicamente ya que siguio los
procedimientos del método cientifico, y ayudd en la creacion de un
instrumento para la recoleccidn de datos y analisis de la informacion,
para la obtencidén de las respuestas de la poblacidon elegida, de esa
manera esta investigacion sirvié como base para futuros estudios.
1.5 LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION
No se presentd ninguna limitacion durante la presente
investigacion.
1.6 VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION
La presente investigacion fue viable ya que se dispuso de una amplia

bibliografia y los instrumentos necesarios para su desarrollo, de la misma
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manera se contaron con los recursos econdmicos necesarios para financiar el
mismo, el cual fue cubierto por la tesista, asi como la disponibilidad suficiente

de tiempo para llevar a cabo un desarrollo éptimo del estudio.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1.1 AANTECEDENTES INTERNACIONALES

Merchan (2023), en su tesis: “La gestion de marketing digital y la
competitividad en el Comercial Barros Alausi”. El propdsito de la
investigacion fue determinar la relacidon entre la gestion de marketing
digital y la competitividad en el Comercial Barros, Alausi. Se utilizé una
metodologia descriptiva con un disefio no experimental, aplicando una
encuesta a 20 empleados. Los resultados indican que Comercial Barros
tiene deficiencias en su gestiéon de marketing digital, lo que afecta su
competitividad. La empresa no utiliza herramientas digitales adecuadas,
lo que impide alcanzar sus objetivos, a pesar de su experiencia. A
diferencia de su competencia, como Almacenes Tia, que emplea redes
sociales para promocionar sus productos, Comercial Barros no
aprovecha estas herramientas. En conclusion, la falta de gestion digital
adecuada limita su competitividad, destacandose la necesidad de
implementar estas herramientas para posicionarse en el mercado y
atraer clientes de manera innovadora.

Quimi (2022), en su tesis: “Estrategias de Branding para el
posicionamiento de la tienda telefénica celular alta gama store en
Guayaquil, afio 2022”. Su propésito fue establecer las estrategias de
branding para el posicionamiento de la tienda de telefonia celular Alta
Gama Store en la ciudad De Guayaquil. La metodologia contd con un
enfoque mixto. La técnica de estudio fue la encuesta y la entrevista,
mientras que como instrumento se tuvo al cuestionario y la guia de
entrevista. La poblacion es de 187 783 participantes, mientras que como
muestra se considerd solo a 384 participantes. Como se resultado se
visualizé en que, el 95,05% de los participantes realiza compras a través
de Internet, mientras que el 4,95% no lo hace. Esto indica que una gran
parte de las personas esta adoptando las nuevas modalidades de venta
que las empresas estan ofreciendo. Concluyendo asi que el

posicionamiento de la marca en Guayaquil esta directamente

19



relacionado con la inversién de dinero, tiempo y recursos humanos que
la empresa destine a los medios de difusion, tanto convencionales como
digitales, incluyendo redes sociales. Al contar con cuentas en Instagram
y Facebook con una gran cantidad de seguidores, se puede aumentar el
trafico de visitas hacia la nueva sede en Guayaquil.

Adum (2021), en su tesis: “Modelo de estrategias de branding en la
competitividad en empresas B2B-Ecuador, Caso TECASEN”. Su
propésito fue determinar el modelo de estrategias de branding adecuado
para mejorar la competitividad de la empresa TECASEN. La metodologia
utilizada en este estudio es de enfoque cuantitativo, con un alcance
descriptivo, disefio no experimental, de tipo transversal, y se basa en un
método deductivo. La técnica fue la encuesta, mientras que el
instrumento fue el cuestionario. La poblacién fue de 835 empresas
registradas, mientras que la muestra fue de 263 empresas. Como
resultado se obtuvo en que, se demostré que la organizacion no ha
logrado posicionarse de forma adecuada en el mercado de soluciones
de los problemas asociados con la filtracion y lubricacion deficiente, no
utiliza adecuadamente la tecnologia para el desarrollo de sus procesos
comerciales y se destaca la ausencia de ventajas competitivas que logre
diferenciarla de la competencia. Se concluye con que, el branding
representa un mecanismo que permite definir, construir y posicionar una
marca; con el paso de los afos, se han identificado diversos tipos que
aluden al branding empresarial o comercial, del consumidor, emocional
y digital.

2.1.2. ANTECEDENTES NACIONALES

Huaranga (2023), en su tesis: “La influencia del branding en el
posicionamiento de una marca de cerveza importada en lima
metropolitana”. Su propdsito fue medir el grado de influencia del branding
de la cerveza Corona Extra para su posicionamiento en Lima
Metropolitana. Se utiliz6 una metodologia con un disefio no
experimental, de enfoque cuantitativo y descriptivo-correlacional. La
técnica empleada fue la encuesta, y el instrumento de recoleccion de
datos fue un cuestionario. La muestra consistié en 271 personas de entre

18 y 55 afios, pertenecientes a los niveles socioeconémicos A, By C,
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residentes en la regidon metropolitana de Lima. Los resultados indicaron
que la imagen de marca tuvo una influencia significativa en la identidad
de marca de la cerveza Corona en el area metropolitana de Lima.
Ademas, se concluyé en que tanto el branding como los elementos
fundamentales de construccién de marca impactaron de manera notable
en la reputacion de la cerveza Corona en dicha area.

De la Cruz (2023), en su tesis: “El Branding como Estrategia y el
Posicionamiento del Sector C, D, de la Empresa Edificaciones
Inmobiliarias S.A.C. 2021”. Su propésito fue determinar la relacion
existente entre las estrategias del Branding y el posicionamiento. El
método general empleado en esta investigacion es el cientifico, y para el
meétodo especifico se optd por el inductivo-deductivo. Se trata de una
investigacion de tipo aplicada, de nivel correlacional, y con un disefio no
experimental. La poblacion seleccionada incluye a 200 clientes de la
compafiia, y se tomo6 una muestra de 132 de ellos. Para la recoleccion
de datos, se utilizé la técnica de la entrevista y se emple6 un cuestionario
con una escala Likert como instrumento. Los resultados indicaron una
relacion positiva entre las estrategias de branding y el posicionamiento.
Se demostré que los cambios en las estrategias de marca afectan
directamente el posicionamiento, especialmente en los sectores C y D.
Concluyendo asi que las modificaciones en las estrategias de marca
influyen de manera significativa en el posicionamiento.

Huaraca y Mendoza (2023), en su tesis: “La influencia del branding
en el posicionamiento de una marca de cerveza importada en Lima
Metropolitana”. Su propdsito fue medir el grado de influencia del branding
de la cerveza Corona Extra para su posicionamiento en Lima
Metropolitana. En cuanto a la metodologia, se realizé una investigacién
con un disefio no experimental, de enfoque cuantitativo y de tipo
descriptivo-correlacional. Se utilizé la técnica de la encuesta, aplicando
un cuestionario como instrumento de recoleccion de datos. La muestra
estuvo compuesta por 271 personas de entre 18 y 55 afos,
pertenecientes a los niveles socioeconomicos A, B y C, y residentes en
la regién metropolitana de Lima. Los resultados indicaron que la imagen

de marca tuvo una influencia significativa en el reconocimiento de la
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cerveza Corona en el area metropolitana de Lima. Ademas, se concluyé
en que tanto la marca como el branding y el desempefo de los
elementos fundamentales jugaron un papel clave en el posicionamiento
de la cerveza Corona en el mercado del area metropolitana de Lima.
2.1.3 ANTECEDENTES LOCALES

Velasquez (2021), en su tesis: “Calidad de servicio y competitividad
de la empresa de transportes Turismo Brizas S.A. Huanuco-2019”. Su
propésito fue determinar qué relaciéon existe entre la calidad de servicio
y la competitividad en la empresa de transporte. Turismo las
BRIZAS.S.A. Huanuco — 2019. La metodologia de la investigacion es de
tipo aplicada, enfoque cuantitativo y de disefio descriptivo correlacional.
La técnica de estudio fue la encuesta, mientras que el instrumento fue el
cuestionario. La poblacion fueron 7680 pasajeros por mes, mientras que
la muestra solo se consider6 a 366 personas. Los resultados de la
investigacion fueron positivos, debido a que encontré un valor de
correlaciéon de 0.769 utilizando el coeficiente R de Pearson, con un valor
de p de 0.000, lo cual es menor a 0.05, esto demuestra una relacion
positiva alta entre la competitividad y la calidad del servicio. Se llegé a la
siguiente conclusion, en cuanto al objetivo general, que fue determinar
la relacion entre la calidad del servicio y la competitividad en la empresa
de transporte Turismo Las Brizas S.A., Huanuco - 2019.

Esteban (2021), en su tesis: “El branding y el posicionamiento en
el restaurante polleria Eduardo’s, Tingo Maria-2021”. Su propdsito fue
conocer la relacion del branding y el posicionamiento en el Restaurante
Polleria Eduardo’s, Tingo Maria - 2021. La metodologia del estudio es
de tipo aplicada — descriptivo, enfoque cuantitativo, nivel descriptivo-
correlacional y de disefio no experimental-transversal. Las técnicas de
estudio empleadas fueron la encuesta, la entrevista y la observacion,
utilizando como instrumentos un cuestionario, una guia de entrevista y
una guia de observacion. La poblacion del estudio estuvo compuesta por
1,235 clientes, de los cuales se seleccioné una muestra de 63. Los
resultados indican que existe una relacion de 0.084, es decir una
correlacién positiva muy baja entre la variable independiente (branding)

y la variable dependiente (posicionamiento) en el Restaurante Polleria
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Eduardo’s. Asi mismo se muestra en la tabla N°26 la correlacion de
Pearson, donde no hay una relacion significativa entre las variables,
porque p- valor es 0,511 es decir es mayor a 0,05. Por lo tanto, se
rechaza la hipétesis alterna (H1) y se acepta la hipotesis nula (HO).
Caceres (2021), en su tesis: “El branding y el posicionamiento de
los servicios de telefonia movil Entel Huanuco — 2021”. Su propésito fue
determinar la relacion entre el branding y el posicionamiento de los
servicios de telefonia mévil Entel Huanuco — 2021. La metodologia del
estudio es de tipo aplicada, enfoque cuantitativo y de nivel descriptivo.
La técnica de estudio fue la encuesta, mientras que como instrumento
fue el cuestionario. La poblacion estuvo conformada por todos los
clientes, trabajadores y administrativos de Entel Huanuco, siendo 17 450
personas, mientras que como muestra solo se conté con 385 usuarios.
Los resultados indicaron que el R2 obtenido describe una relacion directa
entre ambas variables = 0.539. esta relacién se puede corroborar en la
tabla 8, donde se muestra que el 22.6% y 50.1% tienen respuestas
positivas en cuanto a lo que representa la marca en la empresa Entel.
Respecto a la conclusion es que, la tesis ha demostrado, con R2 de
0.489 Pearson, que existe relacion directa entre la dimension de
fidelizacién y el posicionamiento de los servicios de telefonia mévil Entel
Huanuco 2021. Teniendo como evidencia que el 35.1% y el 16.1% estan
satisfecho con el servicio, lo que esta generando que el 40.5% y 41%
expresen felicidad y agrado por la marca tal como se expresa en la Tabla
3,y 12.
2.2 BASES TEORICAS
2.2.1. VARIABLE INDEPENDIENTE: BRANDING

¢ Qué es el Branding, segun los autores?

El branding, en su definicion mas basica, ha sido tradicionalmente
entendido como el proceso de nombrar un producto, disefar un logotipo
distintivo y promocionar la marca de manera constante a través de los
medios. También se ha visto como la creacién y el desarrollo de una
marca. Sin embargo, en la actualidad, el concepto de branding va mas

alld de simplemente mostrar la marca repetidamente a los
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consumidores. Se puede entender de forma mas completa como un
ejercicio que busca captar la esencia de un producto, construir una
personalidad atractiva y unica que tenga significado para el cliente
potencial y establecer una conexiéon emocional con la marca, dandole un
valor especial. En esencia, el branding es un proceso integrador que
tiene como objetivo crear marcas poderosas: aquellas que son
ampliamente reconocidas, asociadas con aspectos positivos, deseadas
y compradas por un amplio publico. Esto implica definir la identidad que
se quiere proyectar en el mercado, disefiar los elementos visuales y
presentar la marca a diferentes audiencias para que gane relevancia y
rentabilidad en los procesos de compra y recompra. Ademas, el branding
se considera un proceso analitico que consta de varias etapas: la etapa
estratégica, donde se establece la direccion de la marca; la etapa de
creacion, que incluye el disefio de la marca; y la etapa de gestidon, que
abarca la implementacion, el control y la mejora continua del proceso
(Hoyos, 2016).

La esencia de este método se centra en el acto, uno de los
elementos clave para consolidar el posicionamiento de la marca. Este
enfoque fortalece la imagen y la identidad de manera estratégica,
influyendo en como se percibe ante el publico (Maza et al., 2020).

Casanoves (2017) el autor menciona que el branding es el proceso
de creacion y gestidon de una marca, que incluye activos asociados al
nombre y al simbolo, y tiene el poder de transformar las emociones,
sentimientos y deseos del consumidor. Por esta razon, es crucial
comprender el comportamiento humano. Ademas, el branding ofrece un
conjunto de procesos y recursos que permiten a la marca desarrollar y
fortalecer sus valores.

El Branding de siempre, como nunca

La auténtica innovacidn en el branding no se encuentra
simplemente en el uso del storytelling o en la creacion de experiencias
emocionales. El cambio profundo proviene del advenimiento de las
tecnologias digitales. Esta revolucion ha llevado a muchas
organizaciones a enfrentar crisis y confusion, pero al mismo tiempo les

brinda oportunidades sin precedentes para mejorar la comunicacion, los
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negocios, el analisis y el intercambio de informacién. Internet representa
esta verdadera revolucion en el branding, ya que las nuevas
herramientas, plataformas y canales abren un mundo lleno de
oportunidades y desafios para las empresas (Stalman, 2014).

Dimensiones de la variable branding

D1: La identidad corporativa

La palabra identidad proviene del bajo latin identitas, en el ambito
empresarial, ha tenido varias definiciones, como la comunicacién o
diseno de la imagen global interna y externa tanto de la imagen experta
como el de la cultura corporativa. La identidad corporativa se basa en
cuatro perspectivas: como el producto, organizacion, persona y simboilo,
indicando en que la compainiia, para lograr un posicionamiento en el
mercado, puede tomar la opcidn de trabajar las dimensiones o si la
naturaleza del mercado lo permite, puede enfocarse en ellas (Beltran et
al., 2014).

Gioia et al. (2000) sugieren en que estos rasgos son distintivos de
una organizacion y como son percibidos por el publico. Ademas, indica
que estas caracteristicas pueden ser diferenciadas por diversos grupos
de audiencia.

Pizzolante (2004) la comunicacidon corporativa es crucial como
herramienta estratégica para gestionar la imagen de una empresa de
manera efectiva. Permite que las organizaciones transmitan sus valores,
objetivos y mensajes clave de forma coherente, lo que es fundamental
para construir y mantener una percepcidon positiva entre los distintos
publicos.

Indicadores de la dimensién la identidad corporativa
v" Reconocimiento institucional

Ministerio de Economia y Finanzas (2021), el reconocimiento a los
servidores y servidoras del Ministerio se basa en su desempefio en
acciones excepcionales y de alta calidad, que estan directamente
relacionadas con sus funciones o actividades institucionales. Este
reconocimiento se fundamenta en al menos una de las siguientes
condiciones:

e Sirve como un ejemplo positivo para el resto del personal.
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e Esta orientado a valores éticos y sociales.
e Aporta beneficios significativos a la institucion.
e Contribuye a mejorar la imagen de la entidad en la comunidad.
v' Asociacion de empresas
Pastoriza y Piglia (2012) el derecho de asociacién esta considerado
como una libertad basica de las personas.

Existen diversos tipos de asociaciones, entre las que se incluyen:

Asociaciones de consumidores y usuarios.

Confesiones religiosas.

Sindicatos y asociaciones empresariales.

Organizaciones profesionales de importancia constitucional.
v' Satisfaccion de los agremiados

Thompson (2005), menciona que la satisfaccion del agremiado
mide la reaccion ante el servicio o producto de una marca en particular.
Las valoraciones demuestran la mejora del servicio que prestan y
también que conocen al detalle lo que necesitan.

D2: Imagen de la marca

Construir una imagen positiva de la marca requiere implementar
programas de marketing que establezcan asociaciones fuertes, Unicas y
favorables en la mente de los consumidores. La definicion de valor de
marca centrada en el cliente no diferencia entre las fuentes de estas
asociaciones ni el método por el cual se generan; lo esencial es su
singularidad, fortaleza y la medida en que son positivas. Esto significa
que los consumidores pueden desarrollar asociaciones a través de
multiples canales, no solo mediante las actividades de marketing. Estas
conexiones pueden surgir de experiencias directas, informacion de
fuentes comerciales o independientes como Consumer Reports,
recomendaciones de boca a boca, o incluso percepciones basadas en el
nombre de la marca, su logotipo, o su relacion con una empresa, un
canal de distribucidn, una persona, un lugar o un evento (Lane, 2008).

Segun los autores, la imagen de la marca es la percepcion que
tienen los consumidores sobre un determinado producto y/o servicio. En

cuanto al ambito del marketing y ventas, existen diferentes factores como
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el precio, calidad, marca, vida util, entre otros, que forma esa percepcion
y motivan a los compradores (Torres et al., 2020).

La imagen de marca conlleva el valor subjetivo de la percepcién de
las personas, ademas es un elemento ilusorio y evita nombrarlo como tal
dentro de su modelo. La literatura hasta cierto punto considera la imagen
de marca es un activo tactico que quiza cambie de vez en cuando,
mientras que la identidad es un activo estratégico duradero que
representa los valores perdurables de la marca (Echevarria y Medina,
2016).

Indicadores de la dimensién imagen de la marca
v" Logotipo

Aunque el nombre es generalmente el componente principal de la
marca, los elementos visuales son igualmente importantes en la
construccion de su valor, especialmente en el reconocimiento de la
misma. Los logotipos, que han sido utilizados durante mucho tiempo
para indicar el origen y la propiedad, asi como para evocar asociaciones,
son fundamentales en este proceso. Los logotipos pueden ir desde
nombres de empresas o marcas registradas que utilizan solo texto con
un estilo distintivo, hasta disefios completamente abstractos que no
guardan relacion con el nombre, las palabras o las actividades de la
empresa (Lane, 2008).

v' Valores institucionales

Son los principios y creencias esenciales que orientan el
comportamiento y la toma de decisiones dentro de una organizacion.
Estos valores reflejan la identidad y la cultura de la empresa, afectando
su funcionamiento y sus relaciones con clientes, empleados y otros
grupos. Al comunicar estos valores de manera clara, las marcas pueden
crear una imagen coherente y auténtica que conecte con su audiencia,
fomentando asi la confianza y la lealtad (Vintimilla et al., 2020).

v" Diseino y colores corporativos

El disefio corporativo abarca el logotipo, la tipografia, los graficos y
otros componentes visuales que representan la marca. Los colores
corporativos son los tonos seleccionados que se emplean

consistentemente en todos los materiales y comunicaciones de la
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empresa, desde el sitio web hasta los productos y la publicidad (Maza et
al., 2020).

D2: Experiencia de marca

La experiencia de marca es un componente esencial para el
desarrollo y fortalecimiento del valor de una marca. Al ser uno de los
recursos mas valiosos para una empresa, la experiencia que una marca
ofrece a sus clientes se convierte en un factor decisivo en su
posicionamiento en el mercado. Generar una experiencia memorable no
solo mejora la satisfaccion del cliente, sino que también puede traducirse
en un incremento en los ingresos, al reforzar el valor percibido y generar
mayor fidelidad hacia la marca (Barboza et al., 2022).

Indicadores de la dimension experiencia de marca
v Comunicacion de la marca en los diferentes canales

La comunicacion de la marca a través de distintos canales, es un
proceso estratégico y estructurado, que toma en cuenta diversas
disciplinas que intervienen en la comunicacion organizacional, como el
marketing, la publicidad, y las relaciones publicas. Es crucial que la
marca no solo transmita informacién, sino que también se adapte al
entorno cultural, social y competitivo en el que interactua. Al integrar las
dinamicas del consumo simbdlico, las marcas deben crear contenido que
no solo informe, sino que también aporte valor emocional y simbdlico al
consumidor (Guevara y Acufia, 2022).
v Coherencia de la experiencia del cliente en cada punto de

contacto con la marca

Se refiere a la necesidad de que todas las interacciones, tanto
fisicas como digitales, transmitan de manera consistente los mismos
valores, mensajes y promesas de la marca. Esta consistencia es
esencial para construir una identidad sélida y reforzar la relacién con los
consumidores. Al garantizar una experiencia uniforme en todos los
puntos de contacto, se genera confianza y se fortalece la lealtad, lo que
a su vez mejora la percepcion general de la marca. De esta forma, se
incrementa la fidelidad del cliente y se abren mayores oportunidades de

compra a largo plazo (Gonzaéles et al., 2011).
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v' Percepcion de confianza y credibilidad de la marca

La percepcién de confianza y credibilidad de la marca es esencial
para construir una relacion sélida y duradera con los consumidores. Esta
percepcion se basa en factores como la calidad constante, la
transparencia en las acciones y la honestidad en la comunicacion.
Cuando una marca es vista como confiable y creible, los consumidores
se sienten seguros al elegirla, lo que fortalece su fidelidad a largo plazo.
Una marca que demuestra ser consistente y auténtica genera una
conexion emocional con sus clientes, promoviendo no solo la lealtad,
sino también una mayor disposicion para recomendarla y seguir

interactuando con ella (Gonzales et al., 2011).

2.2.2 VARIABLE DEPENDIENTE: COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL

Segun Palomo y Pedroza (2018), la competitividad empresarial se
define como la capacidad de una empresa para obtener, mantener y
ampliar una ventaja sobre sus competidores, fundamentada en un
rendimiento superior en aspectos como costos, calidad o diferenciacion.
La supervivencia de una empresa no solo depende de poseer una
ventaja competitiva, sino también de la manera en que se gestiona esa
ventaja. Las empresas desarrollan esta capacidad en un entorno
dinamico y en constante cambio, influenciado por diversos factores que
afectan su comportamiento competitivo. Entre los principales elementos
que determinan el entorno competitivo actual se incluyen la globalizacion
de los mercados, el incremento de la competencia tanto interna como
externa, los rapidos avances tecnologicos y las condiciones
socioeconomicas de los paises.

La competitividad empresarial es fundamental para el crecimiento
econdmico de un pais en un entorno global cada vez mas dinamico. El
interés por analizar los factores que la determinan ha aumentado debido
a dos tendencias significativas del final del siglo: la globalizacion
financiera, que implica movimientos de capital; la globalizacién de la
produccion, que busca aprovechar las ventajas comparativas de cada
nacion; y la globalizacion del marketing, impulsada por la homogeneidad
de productos y la necesidad de establecer canales de distribucion

globales (Fernandez et al., 1998).

29



Segun Cabrera et al. (2011), la competitividad empresarial se
define como la capacidad de las compafiias para crear, desarrollar,
fabricar y lanzar sus productos en el mercado global, compitiendo con
empresas extranjeras.

Dimensiones de la variable competitividad empresarial

D1: Estrategia competitiva

Se refiere al conjunto de acciones que una empresa toma para
obtener una posicion favorable en el mercado, diferenciandose de sus
competidores. Su objetivo principal es crear valor para los consumidores
y establecer una ventaja sostenible frente a las fuerzas competitivas del
sector. Esto incluye maximizar el uso de sus capacidades unicas y
adaptarse a las dinamicas del mercado para mantener una ventaja en el
largo plazo (Castro, 2010).

Indicadores de la dimension estrategia competitiva
v' Andlisis del entorno

El analisis del entorno es esencial para identificar oportunidades y
amenazas externas que afectan a la empresa. Permite a las
organizaciones ajustar sus estrategias basandose en factores como la
competencia, las tendencias econdomicas, y las expectativas del
consumidor. Comprender el contexto externo es clave para tomar
decisiones informadas que aseguren la competitividad y el éxito a largo
plazo (Castro, 2010).

v' Diferenciacién

Es una estrategia que busca ofrecer productos o servicios que se
perciban como unicos y superiores en atributos clave, como calidad,
disefio o servicio. Esta exclusividad permite a las empresas justificar
precios mas altos y atraer a un segmento especifico de consumidores,
creando una ventaja competitiva que facilita la fidelizacion y mejora su
posicion en el mercado (Castro, 2010).

v" Ventajas competitivas

Las ventajas competitivas son aquellos factores que permiten a una
empresa superar a sus competidores, ya sea por costos mas bajos,
diferenciaciéon de producto, o acceso exclusivo a recursos. Estas

ventajas se obtienen mediante una gestién eficaz de las actividades
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clave de la empresa, lo que le permite ofrecer mayor valor a sus clientes
y mantener su posicion en el mercado frente a la competencia (Castro,
2010).

D2: Recursos y capacidades

Los recursos y capacidades juegan un papel crucial en la obtencion
de una ventaja competitiva sostenible. Los recursos incluyen activos
tangibles e intangibles, como el capital humano, las infraestructuras
tecnoldgicas y las redes de relaciones estratégicas, que las empresas
deben gestionar eficazmente. Por otro lado, las capacidades se refieren
a las competencias y habilidades organizacionales que permiten a la
empresa utilizar y potenciar esos recursos. Son herramientas clave para
el desarrollo de las empresas que actuan como factores esenciales para
mejorar la posicion competitiva de la empresa (Fong et al., 2017).

Indicadores de la dimensién recursos y capacidades
v Infraestructura

La infraestructura de una empresa, entendida como un recurso,
abarca todos los activos fisicos y tecnoldgicos necesarios para llevar a
cabo las operaciones diarias. Esto incluye las instalaciones, equipos,
maquinaria, sistemas informaticos, redes de comunicacion y plataformas
tecnoldgicas que permiten a la empresa funcionar de manera eficiente.
Una infraestructura bien disefiada y gestionada no solo apoya el
desarrollo operativo de la empresa, sino que también facilita la capacidad
de adaptarse a cambios en el mercado, mejorar la productividad y
ofrecer productos o servicios con altos estandares de calidad. Es un
recurso esencial para la competitividad, ya que una infraestructura
robusta y moderna puede ser un factor diferenciador clave frente a la
competencia (Rozas y Sanchez, 2004).
v' Capital humano

Hace referencia a las habilidades, conocimientos y competencias
de los empleados que aportan valor a la empresa. El capital humano es
un recurso estratégico fundamental, ya que la capacidad de innovacion,
toma de decisiones y adaptabilidad al entorno empresarial dependen de

la calidad del talento dentro de la organizacion (Valencia, 2005).
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v' Gestion de recursos tecnolégicos y financieros

Es la capacidad de la empresa para manejar de manera eficaz sus
recursos tecnologicos y financieros, los cuales son esenciales para la
innovacion, la competitividad y el crecimiento sostenible. La gestion
adecuada de estos recursos garantiza que la empresa pueda
mantenerse a la vanguardia tecnologica y aprovechar las oportunidades
financieras para su desarrollo (Soésima et al., 2018).

D3: Mejora continua

Es un proceso continuo de evaluacion y mejora de los procesos,
productos y servicios de una empresa para aumentar su eficiencia,
calidad y valor. Esto implica la implementacién de mejoras pequenas y
sostenidas que buscan superar los estandares actuales y adaptarse a
las necesidades cambiantes del mercado (Palomo y Pedroza, 2018).

Indicadores de la dimension mejora continua
v" Personal capacitado

Son los empleados que han recibido formacién y desarrollo
adecuados para desempefiar sus funciones con eficacia y eficiencia.
Este personal cuenta con las habilidades, conocimientos y competencias
necesarias para realizar tareas especificas, resolver problemas y
contribuir al logro de los objetivos de la empresa (Sumba et al., 2022).
v' Calidad de atencién

Es el nivel de servicio que una empresa brinda a sus clientes,
asegurando que sus necesidades y expectativas sean satisfechas de
manera efectiva y eficiente. Esta calidad abarca aspectos como la
rapidez, la cortesia, la precision en la informacidén proporcionada, y la
capacidad de resolver problemas de manera satisfactoria (Hernandez y
Prieto, 2013).
v" Innovacién

Es un procedimiento donde se desarrolla y aplica nuevas ideas,
productos, servicios 0 métodos que aporten mejoras significativas y
diferenciadoras para la empresa. Esto puede incluir la creacién de
soluciones originales que resuelvan problemas de manera mas efectiva,
la adopcion de tecnologias avanzadas, o la implementacion de procesos

mas eficientes (Heredia et al., 2023).
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D4: Desempeio organizacional

El desempefio organizacional se refiere a la capacidad de una
empresa para alcanzar sus objetivos estratégicos a través de la correcta
ejecucion de sus actividades y procesos. Este desempeio se mide en
términos de eficiencia, efectividad y competitividad, y esta directamente
relacionado con la habilidad de la organizacion para optimizar sus
recursos y adaptarse a un entorno cambiante (Barradas et al., 2021).

Indicadores del desempeiio organizacional
v Gestion eficiente de procesos

La gestidn eficiente de procesos se refiere a la capacidad de una
organizacion para optimizar sus operaciones internas, asegurando que
cada actividad se lleve a cabo de la manera mas efectiva y con el minimo
desperdicio de recursos. Esta eficiencia implica una planificacion
adecuada, el monitoreo constante de los procesos y la implementacion
de mejoras continuas, lo que permite a la empresa ofrecer productos y
servicios de alta calidad a un costo competitivo. Una gestion eficaz de
los procesos mejora la productividad, reduce tiempos y costos, y
maximiza el aprovechamiento de los recursos, factores esenciales para
mejorar el desempefio organizacional y garantizar la sostenibilidad y el
crecimiento de la empresa en un entorno competitivo (Barradas et al.,
2021).
v' Crecimiento y expansion

El crecimiento y expansion: Es la capacidad de la organizacién para
anticipar y adaptarse a las necesidades del mercado, identificar areas
insuficientemente cubiertas y optimizar sus procesos operativos. El
crecimiento son los factores clave dentro de la organizacion, tales como
su entorno profesional, su cultura y sus recursos, los cuales impactan
directamente en su capacidad de escalar y evolucionar en un mercado
competitivo. Por otro lado, la expansion no solo involucra la exploracion
de nuevas oportunidades a través de la reposicion de productos o
servicios, sino también la capacidad de detectar y satisfacer las
demandas no cubiertas de los clientes. Ambos procesos, crecimiento y
expansion, requieren de un alineamiento estratégico que permita a la

empresa no solo prosperar econdmicamente, sino también mejorar su
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eficiencia, adaptabilidad y sostenibilidad en el tiempo, favoreciendo asi
su desempefo organizacional a largo plazo (Canals, 2004).
v' Sostenibilidad empresarial

Es la integracion de principios éticos, sociales y medioambientales
en las estrategias y operaciones diarias de la empresa. Este enfoque
busca no solo el éxito econdmico a corto plazo, sino también la creacidn
de valor a largo plazo para todas las partes interesadas, promoviendo la
equidad, la justicia social y el respeto por el entorno natural. En este
contexto, el desempefio organizacional no se mide solo por indicadores
financieros, sino también por su capacidad para generar un impacto
positivo en la sociedad y el medioambiente, a la vez que se adapta a la
cultura organizacional y fomenta un desarrollo arménico y sostenible

dentro de la empresa (Reyes, 2021).

2.3 DEFINICIONES CONCEPTUALES

Atencion al cliente: Afirma que el servicio al cliente es un conjunto de
estrategias que una empresa desarrolla para satisfacer las necesidades y
expectativas de sus clientes externos mejor que sus competidores
(Humberto, 2006).

Competitividad: Competitividad es la adecuacion de una empresa para
desarrollar su posicionamiento y destacarse frente a la competencia, asi
como la capacidad de emprender nuevas acciones y desarrollar nuevas
actividades para poder ofrecer algo diferente y agregar valor, para
convertirse en una empresa competitiva (lvancevich y Lorenzi, 2008).
Expectativas: Es la expectativa de un evento o consecuencia futura,
tanto a nivel personal como social (Escoriza, 1985).

Reclamo: Los consumidores presentan un reclamo cuando estan
insatisfechos con los productos adquiridos o los servicios recibidos
(Indecopi, 2020).

Servicio: Accidn que una organizacion ofrece a sus clientes, el servicio
es intangible e inmaterial (German, 2017).

Sugerencia: La sugerencia trata de recomendar y dar consejos sobre un

tema (Pérez y Gardey, 2014).
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» Trabajo: Es una actividad llevada a cabo por el ser humano que emplea
sus habilidades fisicas y mentales, asi como sus sentidos, imaginacion y

pensamiento (German, 2017).
2.4 HIPOTESIS
2.4.1. HIPOTESIS GENERAL

El branding influye significativamente en la competitividad

empresarial de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco, 2024.

2.4.2 HIPOTESIS ESPECIFICAS

» El branding influye significativamente en la estrategia competitiva de
la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco, 2024.

» El branding influye significativamente en los recursos y capacidades
de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco, 2024.

» EIl branding influye significativamente en la mejora continua de la
Camara de Comercio e Industrias de Huanuco, 2024.

» El branding influye significativamente en el desempefo
organizacional de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco,
2024.

2.5 VARIABLES
2.5.1 VARIABLE DEPENDIENTE

V2= Competitividad empresarial.
Dimensiones:

= Estrategia competitiva.

» Recursos y capacidades.

» La mejora continua.

» Desempefio organizacional.

2.5.2 VARIABLE INDEPENDIENTE
V1= Branding
Dimensiones:

» La identidad corporativa.

» Imagen de la marca.

» Experiencia de marca.
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2.6 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 1
Operacionalizacién de variables
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE MEDICION
LA DENTIDAD e o
CORPORATIVA

Variable 1 IMAGEN DE LA MARCA
Branding

EXPERIENCIA DE MARCA

ESTRATEGIA COMPETITIVA

Variable 2 RECURSOS Y CAPACIDADES

Competitividad
empresarial LA MEJORA CONTINUA

DESEMPENO
ORGANIZACIONAL

Satisfaccion de los agremiados.

Logotipo

Valores institucionales

Disefio y colores corporativos

Comunicacién de la marca en los diferentes canales
Coherencia de la experiencia del cliente en cada punto de contacto
con la marca

Percepcién de confianza y credibilidad de la marca
Andlisis del entorno

Diferenciacién

Ventajas competitivas

Infraestructura

Capital humano

Gestion de recursos tecnolégicos y financieros
Personal capacitado

Calidad de atencion

Innovacion

Gestion eficiente de procesos

Crecimiento y expansion

Sostenibilidad empresarial

Siempre=5
Casi siempre=4
A veces=3
Casi nunca= 2
Nunca=1
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CAPITULO llI
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion de tipo aplicada es la que se centra en la aplicacion y el
aprovechamiento de los conocimientos adquiridos, asi como en la
implementacion y sistematizacion de la practica basada en el estudio (Murillo,
2008).

Este estudio fue de tipo aplicada ya que se enfoco en resolver problemas

practicos y concretos.

3.1.1 ENFOQUE

El enfoque cuantitativo, seguiin Hernandez et al. (2014) se centra en
la recolecciébn y analisis de datos numéricos para comprender
fendbmenos. Este enfoque busca medir variables, establecer relaciones
entre ellas y realizar generalizaciones a partir de muestras
representativas.

En la presente investigacidon se empled el enfoque cuantitativo
porque se utilizaron métodos estadisticos para respaldar las

conclusiones con una evidencia sélida.

3.1.2 ALCANCE O NIVEL

La investigacion se centr6 en la relacién entre las variables
estudiadas y buscé analizar, interpretar y describir los fenémenos o
eventos de interés, siendo de caracter correlacional (Hernandez et al.,
2014).

El estudio correspondio a un nivel explicativo-correlacional porque
se centré en examinar la relacién entre ambas variables sobre la causa
y efecto.

3.1.3 DISENO

El disefio no experimental se encarga de examinar las variables en
su entorno natural sin intervencion directa del investigador y es de corte
transversal porque se recolectan los datos en un Unico momento. Su
propésito es describir las variables y analizar como se relacionan en un

instante especifico (Hernandez et al, 2014).
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La investigacidon es no experimental de corte transversal porque se

recopilé los datos en un unico punto en el tiempo sin manipular las

variables.
Donde:
X
/ M= Muestra.
M " V1= Branding.
\ Y V2= Competitividad empresarial.
r = Relacion entre las variables.

3.2 POBLACION Y MUESTRA

3.2.1 POBLACION

La poblacién se distingue por las particularidades temporales,
geograficas y de contenido de un caso especifico, al definir los criterios
para elegir quiénes formaran parte y quiénes no de la muestra, mediante
la seleccion basada en el estatus socioecondémico, género, edad, entre
otros (Hernandez et al., 2014).

La poblacién del presente trabajo de investigacion conté con 488
socios de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco.

3.2.2 MUESTRA

Una muestra representa una porcién de la poblacion y consiste en
un grupo de elementos con atributos que los identifican como parte de
ella (Hernandez et al. 2014).

En la muestra de la presente investigacion, se aplico el muestreo
probabilistico de tipo aleatorio simple para seleccionar las muestras,
asegurando que cada miembro de la poblacién tenga una probabilidad
igual de ser incluido en la muestra (Carrasco, 2005).

Segun la férmula:

B Ztxp=q*N
(B2 (N—1)+Z%xp=gq

n

Doénde:

N = Tamano de la poblacién

488
1,96 (95%)

Z = Nivel de confianza
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p = Grado de Homogeneidad= 0.50 (50%)

g = Grado de heterogeneidad = 0.50 (50%)
E = Margen de error = 5%
n = Tamafo de muestra = ?

Reemplazando: n = 1,96%+0,50+0,50+488
(0.052+ (488-1)) +1,962+0,50+0,50

n = 232 encuestados.

Se tomo6 como muestra la cantidad de 232 socios de la Camara de

Comercio e Industrias de Huanuco.
3.3 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.3.1 PARA LA RECOLECCION DE DATOS
e TECNICA:

ENCUESTA

En esta investigacion, se uso la encuesta para recolectar datos. Se
trata de una técnica principal para recopilar informacién que se basa en
un conjunto organizado y coherente de preguntas. Asegura la obtencién
de datos especificos de una muestra representativa de un grupo mas
grande de individuos (Abascal y Esteban 2005).
e INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

CUESTIONARIO

En el presente proyecto de investigacion se empleé como
instrumento el cuestionario. Segun Hernandez et al. (2006), es un
conjunto de preguntas organizadas de manera logica y progresiva en un
documento.
3.3.2 PARA LA PRESENTACION DE DATOS

Para procesar los datos se utilizo, lo siguiente:
- Se utilizé el software Excel como herramienta de apoyo para la

presentacion y disefio de barras.
- WORD: Para el procesamiento de la informacion y la redaccién del
presente proyecto.

3.3.3 PARA EL ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS DATOS

Para la recopilacion de datos, primero se obtuvo la carta de
aprobacion correspondiente. También se verifico la confiabilidad del
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instrumento mediante el coeficiente Alfa de Cronbach y su validez a
través de la evaluacion de expertos. Posteriormente, se administro el
instrumento a la muestra seleccionada. Los datos recogidos fueron
analizados tanto de forma descriptiva como inferencial, lo cual permitid
realizar interpretaciones y llegar a conclusiones. Los datos fueron
representados inicialmente en Microsoft Excel y luego procesados en
SPSS para generar tablas y graficos que ilustraran los resultados.
Finalmente, el andlisis y las interpretaciones de estos datos se realizaron
en Microsoft Word, donde se detallaron los resultados, conclusiones y

recomendaciones.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1. PROCESAMIENTO DE DATOS
Tabla 2

Te sientes identificado con la imagen que proyecta la Camara de Comercio e Industrias de
Huéanuco

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje I~
valido acumulado
Nunca 53 22,8 22,8 22,8
Casi Nunca 49 21,1 21,1 44,0
A veces 35 15,1 15,1 59,1
Valido Casi 67 28,9 28,9 87,9
siempre

Siempre 28 12,1 12,1 100,0

Total 232 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2025.

Figura 1

Te sientes identificado con la imagen que proyecta la Camara de Comercio e Industrias de
Huéanuco

30

20

Porcentaje

MNunca Casi Munca A veces Casi siempre Siempre

Nota. Encuesta 2025.

ANALISIS E INTERPRETACION:

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 12.1%
siempre, 28.9% casi siempre, 15.1% a veces, 21.1% casi nunca y el 22.8%
nunca. Por ello se concluye que el 28.9% de los encuestados mencionan que
casi siempre se sienten identificados con la imagen que proyecta la Camara
de Comercio e Industrias de Huanuco. Este resultado podria deberse a que la
institucion mantiene una imagen relativamente positiva ante sus asociados y
la comunidad, lo que refleja que sus acciones, comunicacion y servicios logran

generar cierto nivel de identificacion. Sin embargo, el hecho de que la mayoria
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no se identifique plenamente podria indicar la necesidad de fortalecer la
conexion emocional y la percepcidén de pertenencia hacia la Camara. En
conjunto, el resultado sugiere que la organizacién cuenta con una base de
reconocimiento, pero aun tiene espacio para consolidar su identidad

institucional y reforzar la confianza y compromiso de sus socios.
Tabla 3

Crees que la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco fomenta eficazmente
asociaciones entre empresas agremiadas

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Nunca 52 22,4 22,4 22,4
Casi Nunca 47 20,3 20,3 42,7
A veces 35 15,1 15,1 57,8
Valido Casi 67 28,9 28,9 86,6
siempre
Siempre 31 13,4 134 100,0
Total 232 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2025.

Figura 2

Crees que la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco fomenta eficazmente
asociaciones entre empresas agremiadas

30

Porcentaje

Munca Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota. Encuesta 2025.
ANALISIS E INTERPRETACION:

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 13.4%

siempre, 28.9% casi siempre, 15.1% a veces, 20.3% casi nunca y el 22.4%
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nunca. Se concluye que el 28.9% de los encuestados mencionan que casi
siempre cree que la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco si fomenta
eficazmente asociaciones entre empresas agremiadas. Este resultado sugiere
que la Camara esta desempefiando un papel moderadamente positivo en la
promocién de alianzas entre las empresas agremiadas, lo que podria reflejar
la existencia de iniciativas, programas o espacios que facilitan la colaboracion
empresarial. Sin embargo, el hecho de que una parte considerable de los
encuestados no perciba este fomento de manera constante podria deberse a
una comunicacion insuficiente sobre las actividades realizadas o a la falta de

resultados tangibles en dichas asociaciones.

Tabla 4

Estas satisfecho con la manera en que la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco
representa su identidad corporativa

E . . Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje i
valido acumulado
Nunca 21 9,1 9,1 9,1
Casi Nunca 85 36,6 36,6 45,7
A veces 33 14,2 14,2 59,9
valido  Casi 45 19,4 19,4 79.3
siempre
Siempre 48 20,7 20,7 100,0
Total 232 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2025.

Figura 3

Estas satisfecho con la manera en que la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco
representa su identidad corporativa
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Munca Casi MNunca A veces Casi siempre Siempre

Nota. Encuesta 2025.

ANALISIS E INTERPRETACION:
Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 20.7%
siempre, 19.4% casi siempre, 14.2% a veces, 36.6% casi nunca y el 9.1%

nunca. Se concluye en que el 36.6% de los encuestados mencionan que casi
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nunca estan satisfechos con la manera en que la Camara de Comercio e
Industrias de Huanuco representa su identidad corporativa. Este resultado
evidencia una percepcion de insatisfaccion entre los agremiados respecto a
la forma en que la institucion comunica y proyecta su identidad corporativa.
Esto podria deberse a una falta de coherencia entre los valores institucionales
y las acciones visibles de la Camara, o a una comunicacién limitada que no
logra reflejar adecuadamente su mision y compromiso con los empresarios.
Asimismo, puede indicar que los miembros no se sienten plenamente
representados por la imagen institucional, lo cual debilita el sentido de

pertenencia y confianza

Tabla 5

Crees que el logotipo de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco representa
adecuadamente la identidad de la organizacion

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o

valido acumulado

Nunca 44 19,0 19,0 19,0

Casi Nunca 72 31,0 31,0 50,0

A veces 35 15,1 15,1 65,1

valido Casi 47 20,3 20,3 853

siempre
Siempre 34 14,7 14,7 100,0
Total 232 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2025.

Figura 4

Crees que el logotipo de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco representa
adecuadamente la identidad de la organizacién

40

Porcentaje

Munca Casi Munca A veces Casi siempre Siempre

Nota. Encuesta 2025.

ANALISIS E INTERPRETACION:
Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 14.7%
siempre, 20.3% casi siempre, 15.1% a veces, 31% casi nunca y el 19% nunca.

Se concluye que el 31% de los encuestados mencionan que casi nunca creen
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que el logotipo de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco no
representa adecuadamente la identidad de la organizacion. Este resultado
refleja una percepcion débil respecto a la capacidad del logotipo para
transmitir la esencia y valores institucionales de la Camara. Es posible que el
disefio actual no genere suficiente identificacion visual ni emocional con los
agremiados, ya sea por su falta de modernidad, coherencia con la misién
institucional o por un desconocimiento general sobre su significado. Esto
podria indicar la necesidad de una revision o actualizacién de la identidad
visual corporativa, de modo que el logotipo comunique con mayor claridad la

trayectoria, credibilidad y propdsito de la organizacion.

Tabla 6

Estas familiarizado con los valores institucionales de la Camara de Comercio e Industrias de
Huanuco

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Nunca 41 17,7 17,7 17,7
Casi Nunca 29 12,5 12,5 30,2
A veces 81 34,9 34,9 65,1
valido Casl 29 125 125 77,6
siempre
Siempre 52 22,4 224 100,0
Total 232 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2025.

Figura 5

Estas familiarizado con los valores institucionales de la Camara de Comercio e Industrias de
Huanuco
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Nota. Encuesta 2025.

ANALISIS E INTERPRETACION:

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 22.4%
siempre, 12.5% casi siempre, 34.9% a veces, 12.5% casi nunca y el 17.7%
nunca. Se concluye que el 34.9% de los encuestados mencionan que a veces

estan familiarizados con los valores institucionales de la Camara de Comercio
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e Industrias de Huanuco. Este resultado indica que la familiaridad con los
valores institucionales no es constante entre los agremiados, lo cual podria
deberse a una comunicacion interna insuficiente o a la falta de espacios que
promuevan el conocimiento y la vivencia de dichos valores. La respuesta
predominante de “a veces” sugiere que, aunque existen esfuerzos por
transmitir la filosofia institucional, estos no logran alcanzar de manera efectiva

a todos los miembros.

Tabla 7

Consideras que los colores corporativos de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco
son apropiados para representar la marca

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Nunca 29 12,5 12,5 12,5
Casi Nunca 75 32,3 32,3 44,8
A veces 25 10,8 10,8 55,6
Valido Casi 51 22,0 22,0 77,6
siempre
Siempre 52 22,4 22,4 100,0
Total 232 100,0 100,0
Nota. Encuesta 2025.
Figura 6

Consideras que los colores corporativos de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco
son apropiados para representar la marca
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Porcentaje

Munca Casi NMunca A veces Casi siempre Siempre

Nota. Encuesta 2025.

ANALISIS E INTERPRETACION:

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 22.4%
siempre, 22% casi siempre, 10.8% a veces, 32.3% casi nunca y el 12.5%
nunca. Se concluye que el 32.3% de los encuestados mencionan que casi
nunca consideran que los colores corporativos de la Camara de Comercio e

Industrias de Huanuco son apropiados para representar la marca. Este
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resultado evidencia una percepcioén critica hacia los elementos visuales que
conforman la identidad grafica de la institucion, especificamente en lo
referente a los colores corporativos. Es posible que estos no transmitan
adecuadamente los valores, la seriedad o la modernidad que los agremiados
asocian con la Camara. También podria reflejar una desconexién entre la
imagen visual y la identidad que la organizacion busca proyectar al publico.
En este sentido, una revision del esquema cromatico podria contribuir a
fortalecer la recordacién de marca, mejorar la coherencia visual y generar una

representacion mas alineada con la vision institucional.
Tabla 8

Consideras que la comunicacion de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco se
adapta a los diferentes canales de comunicacion disponibles como redes sociales, correos
electrénicos, eventos, efc.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Nunca 46 19,8 19,8 19,8
Casi Nunca 46 19,8 19,8 39,7
A veces 20 8,6 8,6 48,3
Valido Casi 87 37,5 37,5 85,8
siempre
Siempre 33 14,2 14,2 100,0
Total 232 100,0 100,0
Nota. Encuesta 2025.
Figura 7

Consideras que la comunicacion de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco se
adapta a los diferentes canales de comunicaciéon disponibles como redes sociales, correos
electronicos, eventos, etc.
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Nota. Encuesta 2025.
ANALISIS E INTERPRETACION:

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 14.2%
siempre, 37.5% casi siempre, 8.6% a veces, 19.8% casi nunca y el 19.8%
nunca. Se concluye en que el 37.5% de los encuestados mencionan que casi

siempre consideran que la comunicacion de la Camara de Comercio e
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Industrias de Huanuco se adapta a los diferentes canales de comunicacion
que estan disponibles en las redes sociales. Este resultado refleja una
percepcion relativamente favorable sobre la capacidad de la Camara para
ajustar su comunicacioén a las plataformas digitales. Esto podria indicar que la
institucion ha logrado una presencia activa y funcional en redes sociales,
adaptando sus mensajes al formato y publico de cada canal. Sin embargo, el
hecho de que no exista una mayoria contundente sugiere que aun hay
oportunidades de mejora, especialmente en la consistencia del contenido, la

frecuencia de publicacion y la interaccion con los usuarios.

Tabla 9

La Camara de Comercio e Industrias de Huanuco mantiene una coherencia en los valores y
mensajes de la marca en todos los puntos de contacto, tanto fisicos como digitales

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Nunca 36 15,5 15,5 15,5
Casi Nunca 77 33,2 33,2 48,7
A veces 27 11,6 11,6 60,3
valido Casi 54 23,3 23,3 83,6
siempre
Siempre 38 16,4 16,4 100,0
Total 232 100,0 100,0
Nota. Encuesta 2025.
Figura 8

La Camara de Comercio e Industrias de Huanuco mantiene una coherencia en los valores y
mensajes de la marca en todos los puntos de contacto, tanto fisicos como digitales
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Nota. Encuesta 2025.
ANALISIS E INTERPRETACION:

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 16.4%
siempre, 23.3% casi siempre, 11.6% a veces, 33.2% casi nunca y el 15.5%
nunca. Se concluye que el 33.2% de los encuestados mencionan que casi

nunca la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco mantienen una
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coherencia en los valores y mensajes de la marca en todos los puntos de
contacto tanto fisicos como digitales. Este resultado pone en evidencia una
debilidad en la gestién integral de la comunicacion institucional, ya que la falta
de coherencia entre los mensajes y valores proyectados puede generar
confusion o una imagen fragmentada ante los publicos. La disparidad entre
los distintos canales como redes sociales, eventos, documentos oficiales o
atencion presencial podria deberse a la ausencia de lineamientos claros de
identidad o a una aplicacion inconsistente del discurso institucional. Esta
situacion puede afectar la credibilidad y disminuir el reconocimiento de la

marca.
Tabla 10

La Camara de Comercio e Industrias de Huanuco demuestra ser confiable y transparente en
Su comunicacioén y acciones

E . . Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje .
valido acumulado
Nunca 47 20,3 20,3 20,3
Casi Nunca 36 15,5 15,5 35,8
A veces 38 16,4 16,4 52,2
Valido Casi 80 34,5 34,5 86,6
siempre
Siempre 31 13,4 13,4 100,0
Total 232 100,0 100,0
Nota. Encuesta 2025.
Figura 9

La Camara de Comercio e Industrias de Huanuco demuestra ser confiable y transparente en
Su comunicacion y acciones
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Nota. Encuesta 2025.

ANALISIS E INTERPRETACION:

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 13.4%
siempre, 34.5% casi siempre, 16.4% a veces, 15.5% casi nunca y el 20.3%
nunca. Se concluye que el 34.5% de los encuestados mencionan que casi
siempre la institucion demuestra ser confiable y transparente en su

comunicacion y acciones. Este resultado refleja una percepcion mayormente
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positiva respecto a la credibilidad y transparencia de la Camara, lo cual
sugiere que sus practicas comunicativas y su gestion institucional generan
confianza entre una parte importante de los agremiados. Sin embargo, el
hecho de que no todos los encuestados compartan esta valoracion indica que
aun existen desafios en la consistencia y claridad con la que se transmiten las
decisiones, actividades y resultados. La confianza institucional se construye
de manera sostenida a través de la coherencia entre lo que se comunica y lo
que se hace; por ello, reforzar la rendicién de cuentas, la apertura informativa
y la participacion de los socios en los procesos puede contribuir a consolidar

una imagen mas transparente y sélida ante la comunidad empresarial.
Tabla 11

La Camara de Comercio e Industrias de Huanuco realiza un analisis de las tendencias
actuales para ajustar sus estrategias

E . . Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje .
valido acumulado
Nunca 59 25,4 25,4 25,4
Casi Nunca 42 18,1 18,1 435
valido A_ve;ces 39 16,8 16,8 60,3
Casi siempre 71 30,6 30,6 90,9
Siempre 21 9,1 9,1 100,0
Total 232 100,0 100,0
Nota. Encuesta 2025.
Figura 10

La Camara de Comercio e Industrias de Huanuco realiza un analisis de las tendencias
actuales para ajustar sus estrategias
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Nota. Encuesta 2025.

ANALISIS E INTERPRETACION:

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 9.1%
siempre, 30.6% casi siempre, 16.8% a veces, 18.1% casi nunca y el 25.4%
nunca. Se concluye que el 30.6% de los encuestados mencionan que casi

siempre la institucion realiza un analisis de las tendencias actuales para
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ajustar sus estrategias. Este resultado sugiere que la Camara muestra cierta
capacidad de adaptacion al entorno empresarial, lo cual es positivo para
mantener su relevancia en un contexto cambiante. Sin embargo, el hecho de
que la mayoria de los encuestados no perciban esta practica de manera
constante indica que los procesos de actualizacion estratégica podrian no ser
lo suficientemente visibles o sistematicos. Esto podria deberse a una limitada
comunicacion sobre los esfuerzos de innovacion o a la falta de mecanismos
formales para monitorear las tendencias del mercado y responder

oportunamente.
Tabla 12

La Camara de Comercio e Industrias de Huanuco ofrece servicios que se destacan por su
calidad en comparacion con la competencia

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Nunca 43 18,5 18,5 18,5
Casi 34 14,7 14,7 33,2
Nunca
. A veces 73 31,5 315 64,7
Valido Casi
. 26 11,2 11,2 75,9
siempre
Siempre 56 24,1 24,1 100,0
Total 232 100,0 100,0
Nota. Encuesta 2025.
Figura 11

La Camara de Comercio e Industrias de Huanuco ofrece servicios que se destacan por su
calidad en comparacion con la competencia
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Nota. Encuesta 2025.
ANALISIS E INTERPRETACION:

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 24.1%
siempre, 11.2% casi siempre, 31.5% a veces, 14.7% casi nunca y el 18.5%
nunca. Se concluye que el 31.5% de los encuestados mencionan que a veces

la institucion ofrece servicios que se destacan por su calidad en comparacion
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con la competencia. Este resultado indica que, aunque existe reconocimiento
por la calidad de los servicios que ofrece la Camara, esta percepcion no es
uniforme entre los agremiados. Esto podria deberse a que ciertos servicios
aun no cumplen de manera consistente con las expectativas o que los
beneficios diferenciadores no son claramente comunicados. Asimismo, la
variabilidad en la percepcion puede reflejar diferencias en la experiencia de
los usuarios segun el tipo de servicio o la frecuencia de interaccion con la
institucion.

Tabla 13

La Camara de Comercio e Industrias de Huanuco aprovecha recursos exclusivos o
capacidades clave para ofrecer un buen servicio

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Nunca 46 19,8 19,8 19,8
Casi Nunca 49 21,1 21,1 40,9
A veces 28 12,1 12,1 53,0
Valido (Casi 76 328 328 85,8
siempre
Siempre 33 14,2 14,2 100,0
Total 232 100,0 100,0
Nota. Encuesta 2025.
Figura 12

La Camara de Comercio e Industrias de Huanuco aprovecha recursos exclusivos o
capacidades clave para ofrecer un buen servicio
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Nota. Encuesta 2025.
ANALISIS E INTERPRETACION:

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 14.2%
siempre, 32.8% casi siempre, 12.1% a veces, 21.1% casi nunca y el 19.8%
nunca. Se concluye que el 32.8% de los encuestados mencionan que casi
siempre en la institucion se aprovechan los recursos exclusivos y/o

capacidades claves para ofrecer un buen servicio. Este resultado sugiere que
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la Camara cuenta con recursos y competencias que le permiten brindar un
servicio de calidad, aunque esta percepcién no es uniforme entre todos los
agremiados. La diferencia en las respuestas puede deberse a la falta de
visibilidad de como se utilizan estos recursos o a que ciertos servicios no
explotan plenamente las capacidades institucionales. Esto indica Ia
importancia de fortalecer la gestion de los recursos y de comunicar de manera
mas clara y efectiva el valor agregado que generan, asegurando que todos
los miembros perciban los beneficios de las capacidades exclusivas de la
organizacion y consolidando asi su reputacion como institucion eficiente y

competente.
Tabla 14

La infraestructura de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco esta bien gestionada
para apoyar las operaciones diarias

E . . Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje .
valido acumulado
Nunca 25 10,8 10,8 10,8
Casi Nunca 84 36,2 36,2 47,0
A veces 31 13,4 13,4 60,3
Valido Casi
siempre 44 19,0 19,0 79,3
Siempre 48 20,7 20,7 100,0
Total 232 100,0 100,0
Nota. Encuesta 2025.
Figura 13

La infraestructura de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco esta bien gestionada
para apoyar las operaciones diarias
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Nota. Encuesta 2025.
ANALISIS E INTERPRETACION:

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 20.7%

siempre, 19% casi siempre, 13.4% a veces, 36.2% casi nunca y el 10.8%
nunca. Se concluye que el 36.2% de los encuestados mencionan que casi
nunca la infraestructura de la institucién esta bien gestionada para apoyar las
operaciones diarias. Este resultado evidencia una percepcion de debilidad en
la gestion de la infraestructura de la Camara, lo cual podria afectar la eficiencia
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de las operaciones y la calidad del servicio ofrecido a los agremiados. La falta
de mantenimiento, organizacion o modernizacién de los espacios fisicos y
recursos disponibles podria explicar esta percepcidén negativa.

Tabla 15

Los empleados de la Camara de Comercio e Industrias de Hudnuco demuestran habilidades
y conocimientos que aportan valor a la organizacion

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Nunca 52 22,4 22,4 22,4
Casi Nunca 35 15,1 15,1 37,5
A veces 45 19,4 19,4 56,9
Valido Casi 71 30,6 30,6 87,5
siempre
Siempre 29 12,5 12,5 100,0
Total 232 100,0 100,0
Nota. Encuesta 2025.
Figura 14

Los empleados de la Camara de Comercio e Industrias de Hudnuco demuestran habilidades
y conocimientos que aportan valor a la organizacion
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Nota. Encuesta 2025.
ANALISIS E INTERPRETACION:

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 12.5%
siempre, 30.6% casi siempre, 19.4% a veces, 15.1% casi nunca y el 22.4%
nunca. Se concluye que el 30.6% de los encuestados mencionan que casi
siempre los empleados de la institucion demuestran habilidades vy
conocimientos que aportan el valor a la organizacién. Este resultado refleja
una percepcion positiva sobre las competencias del personal, aunque no es
uniforme entre todos los agremiados. La variabilidad en las respuestas puede
deberse a diferencias en la interaccion con los distintos colaboradores o a que
no todos los roles dentro de la institucion se perciben igualmente capacitados.
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Esto sugiere la necesidad de fortalecer la formacion continua y la
especializacion del personal, asi como de visibilizar mejor las habilidades y
aportes del equipo, de manera que los agremiados reconozcan de forma
consistente el valor que los empleados generan para la organizacion.

Tabla 16

La Camara de Comercio e Industrias de Huanuco gestiona eficazmente sus recursos
tecnolégicos y financieros para mantener su competitividad y garantizar un crecimiento
sostenible

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
vélido acumulado
Nunca 53 22,8 22,8 22,8
Casi Nunca 41 17,7 17,7 40,5
valido A_vgces 46 19,8 19,8 60,3
Casi siempre 68 29,3 29,3 89,7
Siempre 24 10,3 10,3 100,0
Total 232 100,0 100,0
Nota. Encuesta 2025.
Figura 15

La Camara de Comercio e Industrias de Huanuco gestiona eficazmente sus recursos
tecnolégicos y financieros para mantener su competitividad y garantizar un crecimiento
sostenible
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Nota. Encuesta 2025.
ANALISIS E INTERPRETACION:

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 10.3%

Casi MNunca A veceas Casl siempre Slempre

siempre, 29.3% casi siempre, 19.8% a veces, 17.7% casi nunca y el 22.8%
nunca. Se concluye que el 29.3% de los encuestados mencionan que casi
siempre en la institucion se gestiona eficazmente sus recursos tecnoldgicos y
financieros para mantener su competitividad y garantizar un crecimiento
sostenible. Este resultado sugiere que una parte importante de los agremiados
percibe que la Camara utiliza adecuadamente sus recursos claves para
sostener su operatividad y mejorar su desempefo en el sector. Sin embargo,
el hecho de que no exista una percepcion mayoritaria indica que aun puede
haber areas de mejora en la gestion de recursos, ya sea en la eficiencia de
los procesos tecnoldgicos, la transparencia financiera o la optimizacién de

inversiones.
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Tabla 17

Consideras que el personal de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco esta bien
capacitado para desempenar sus funciones

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Nunca 45 19,4 19,4 19,4
Casi Nunca 31 13,4 13,4 32,8
A veces 74 31,9 31,9 64,7
Valido Casi 37 15,9 15,9 80,6
siempre
Siempre 45 19,4 19,4 100,0
Total 232 100,0 100,0
Nota. Encuesta 2025.
Figura 16

Consideras que el personal de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco esta bien
capacitado para desempenar sus funciones
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Nota. Encuesta 2025.
ANALISIS E INTERPRETACION:

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 19.4%
siempre, 15.9% casi siempre, 31.9% a veces, 13.4% casi nunca y el 19.4%
nunca. Se concluye que el 31.9% de los encuestados mencionan que a veces
consideran que el personal de la institucion esta bien capacitado para
desempenar sus funciones. Este resultado evidencia que, aunque una parte
de los agremiados reconoce que el personal cuenta con las habilidades
necesarias, la percepcion no es consistente ni mayoritaria. Esto podria
deberse a diferencias en la experiencia de interaccion con distintos
colaboradores o a la falta de visibilidad de la capacitacion y formacion que
reciben. Asimismo, sugiere que existen oportunidades para fortalecer los
programas de capacitacion, asegurando que todos los empleados adquieran

y apliquen competencias homogéneas en sus funciones.
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Tabla 18

Estas satisfecho con la calidad de atencién recibida por parte del personal de la Camara de
Comercio e Industrias de Huanuco

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Nunca 42 18,1 18,1 18,1
Casi Nunca 35 15,1 15,1 33,2
A veces 76 32,8 32,8 65,9
Valido Casi 37 15,9 15,9 81,9
siempre
Siempre 42 18,1 18,1 100,0
Total 232 100,0 100,0
Nota. Encuesta 2025.
Figura 17

Estas satisfecho con la calidad de atencién recibida por parte del personal de la Camara de
Comercio e Industrias de Huanuco
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Nota. Encuesta 2025.
ANALISIS E INTERPRETACION:

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 18.1%
siempre, 15.9% casi siempre, 32.8% a veces, 15.1% casi nunca y el 18.1%
nunca. Se concluye que el 32.8% de los encuestados mencionan que a veces
estan satisfechos con la calidad de atencién recibida por parte del personal
de la institucion. Este resultado refleja que, aunque algunos agremiados
perciben un nivel adecuado de atencion, la satisfaccion general no es
consistente ni mayoritaria. Esto podria deberse a variaciones en la experiencia
de atencion segun el area, el tipo de servicio o el empleado con el que
interactuan. Ademas, puede indicar que los estandares de servicio no siempre
se aplican de manera uniforme o que la percepcion de amabilidad, eficiencia

y disposicién del personal no es siempre evidente.
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Tabla 19

Consideras que la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco fomenta la innovacion
dentro de sus actividades y servicios

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado
Nunca 59 25,4 25,4 25,4
Casi Nunca 32 13,8 13,8 39,2
A veces 49 21,1 21,1 60,3
valido Casi 70 30,2 30,2 90,5
siempre
Siempre 22 9,5 9,5 100,0
Total 232 100,0 100,0
Nota. Encuesta 2025.
Figura 18

Consideras que la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco fomenta la innovacion
dentro de sus actividades y servicios
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Nota. Encuesta 2025.

ANALISIS E INTERPRETACION:

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 9.5%
siempre, 30.2% casi siempre, 21.1% a veces, 13.8% casi nunca y el 25.4%
nunca. Se concluye que el 30.2% de los encuestados mencionan que casi
siempre consideran que la institucion fomenta la innovacién dentro de sus
actividades y servicios. Este resultado sugiere que, aunque una parte
significativa de los agremiados percibe un impulso hacia la innovacion, la
valoracion no es uniforme. Esto podria deberse a que los esfuerzos
innovadores no siempre son visibles para todos los miembros o a que algunas
iniciativas no se implementan de manera constante. Asimismo, puede reflejar
oportunidades para fortalecer la cultura de innovacion institucional,
promoviendo la creatividad en la planificacién de servicios, la adopcion de

nuevas tecnologias y la mejora continua de procesos.
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Tabla 20

La Camara de Comercio e Industrias de Huanuco optimiza sus procesos internos para

asegurar una ejecucion efectiva

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Nunca 34 14,7 14,7 14,7
Casi Nunca 79 34,1 34,1 48,7
A veces 26 11,2 11,2 59,9
valido Casi 48 20,7 20,7 80,6
siempre
Siempre 45 19,4 19,4 100,0
Total 232 100,0 100,0
Nota. Encuesta 2025.
Figura 19

La Camara de Comercio e Industrias de Huanuco optimiza sus procesos internos para

asegurar una ejecucion efectiva
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Nota. Encuesta 2025.
ANALISIS E INTERPRETACION:

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 19.4%

A veces

Casi siempre Siempre

siempre, 20.7% casi siempre, 11.2% a veces, 34.1% casi nunca y el 14.7%

nunca. Se concluye que el 34.1% de los encuestados mencionan que casi

nunca en la institucién se optimizan los procesos internos para asegurar una

ejecucion efectiva. Este resultado indica que existe una percepcion de

debilidad en la eficiencia de los procesos internos de la Camara, lo cual podria

afectar la calidad de los servicios y la productividad de la institucion. Esta

percepcion puede deberse a la falta de estandarizacion, seguimiento o

actualizacion de los procedimientos, asi como a posibles demoras o

duplicidades en las tareas administrativas.
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Tabla 21

La Camara de Comercio e Industrias de Huanuco anticipa y se adapta eficazmente a las
necesidades cambiantes del mercado para fomentar su crecimiento y expansion

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Nunca 46 19,8 19,8 19,8
Casi Nunca 46 19,8 19,8 39,7
A veces 34 14,7 14,7 54,3
valido Casi 73 315 315 858
siempre
Siempre 33 14,2 14,2 100,0
Total 232 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2025.

Figura 20

La Camara de Comercio e Industrias de Huanuco anticipa y se adapta eficazmente a las
necesidades cambiantes del mercado para fomentar su crecimiento y expansion
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Nota. Encuesta 2025.

ANALISIS E INTERPRETACION:

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 14.2%
siempre, 31.5% casi siempre, 14.7% a veces, 19.8% casi nunca y el 19.8%
nunca. Se concluye que el 31.5% de los encuestados mencionan que casi
siempre la institucion anticipa y se adapta eficazmente a las necesidades
cambiantes del mercado para fomentar su crecimiento y expansion. Este
resultado sugiere que una parte significativa de los agremiados percibe que la
Camara tiene capacidad de reaccion y adaptabilidad ante los cambios del
entorno empresarial. Sin embargo, la percepcion no es unanime, lo que puede
deberse a que algunas estrategias o acciones de adaptacion no son visibles
para todos los miembros, o a que la institucion enfrenta retos en su

implementacion o comunicacion.
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Tabla 22

La Camara de Comercio e Industrias de Huanuco integra principios éticos, sociales y
medioambientales en sus estrategias y operaciones diarias

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Nunca 43 18,5 18,5 18,5
Casi Nunca 56 24,1 24,1 42,7
A veces 20 8,6 8,6 51,3
valido Casi 84 36,2 36,2 875
siempre
Siempre 29 12,5 12,5 100,0
Total 232 100,0 100,0
Nota. Encuesta 2025.
Figura 21

La Camara de Comercio e Industrias de Huanuco integra principios éticos, sociales y
medioambientales en sus estrategias y operaciones diarias
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Munca Casi Munca A veces Casi siempre Siempre

Nota. Encuesta 2025.
ANALISIS E INTERPRETACION:

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 12.5%
siempre, 36.2% casi siempre, 8.6% a veces, 24.1% casi nunca y el 18.5%
nunca. Se concluye que el 36.2% de los encuestados casi siempre en la
institucion integran principios éticos, sociales y medioambientales en sus
estrategias y operaciones diarias. Este resultado refleja que un grupo
importante de agremiados percibe que la Camara actua con responsabilidad
y conciencia en la gestion de sus actividades, considerando impactos mas alla
de lo econémico. Sin embargo, el hecho de que no sea una percepcion
mayoritaria puede indicar que estas practicas no son siempre visibles para
todos los miembros o que su implementacién es parcial. Promover una
comunicacion mas clara y constante sobre las acciones éticas, sociales y
medioambientales, asi como fortalecer la integracion de estos principios en

todas las areas de la institucion, permitiria reforzar la confianza de los
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agremiados y consolidar la imagen de la organizacion como responsable,

sostenible y comprometida con el bienestar de la comunidad y el entorno.

4.2 RESULTADOS INFERENCIALES
Tabla 23

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Branding ,816 232 ,109
Competitividad empresarial ,662 232 ,200

Interpretacién

En la tabla 23 se visualizan resultados paramétricos mediante la prueba
de normalidad de Kolmogorov Smirnova que se aplico a la muestra,
demostrando una significancia mayor al valor de 0.05 por eso se aplico el

coeficiente de Pearson como respuesta a las hipétesis planteadas.

PRUEBA DE HIPOTESIS GENERAL

Hi: ElI branding influye significativamente en la competitividad
empresarial de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco, 2024.

Ho: El branding no influye significativamente en la competitividad

empresarial de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco, 2024.
Tabla 24

Correlacién de la hipétesis general

Branding Competltlw_dad
empresarial
Correlacion de 1 673"
Branding . Pea_rson
Sig. (bilateral) ,000
N 232 232
Correlacion de "
Competitividad Pearson 673 1
empresarial Sig. (bilateral) ,000
N 232 232

Nota. Software estadistico SPSS.

Interpretacion

Como se demuestra en la tabla 24 se obtuvo un valor de significancia de
0.000, mayor que el nivel de p=0.05, y un coeficiente de correlaciéon de 0.673,
lo que indica una relacion positiva y fuerte entre el branding y la competitividad
empresarial. Por esta razon, se acepta la hipdtesis alternativa (Hi) y se
rechaza la hipodtesis nula (Ho), porque los datos muestran evidencia

estadistica suficiente de que el branding influye significativamente en la
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competitividad. Esto significa que un adecuado desarrollo y posicionamiento
de la marca contribuye directamente a que las empresas asociadas a la
Camara de Comercio e Industrias de Huanuco logren ventajas frente a su

competencia y se mantengan competitivas en el mercado.

PUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA N°1

Hi: El branding influye significativamente en la estrategia competitiva de
la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco, 2024.

Ho: El branding no influye significativamente en la estrategia competitiva

de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco, 2024.
Tabla 25

Correlacion de la hipétesis especifica 1

Branding  Estrategia competitiva

Correlacién de Pearson 1 ,629"
Branding Sig. (bilateral) ,000
N 232 232
Correlacién de Pearson ,629" 1
Estrategia competitiva Sig. (bilateral) ,000
N 232 232

Nota. Software estadistico SPSS.

Interpretacién

Como se observa en la tabla 25 un valor de significancia de 0.000, mayor
al nivel de p=0.05, y un coeficiente de correlacion de 0.629, indicando una
relacion positiva moderada a fuerte entre branding y estrategia competitiva.
Por lo tanto, se acepta la hipdtesis alternativa (Hi) y se rechaza la hipétesis
nula (Ho), ya que los datos demuestran que el desarrollo de la marca tiene un
efecto significativo en la capacidad de la Camara para posicionarse
estratégicamente en el mercado, fortaleciendo las empresas agremiadas y

aumentando su competitividad frente a la competencia.

PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA N°2

Hi: El branding influye significativamente en los recursos y capacidades
de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco, 2024.

Ho: El branding no influye significativamente en los recursos y

capacidades de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco, 2024.
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Tabla 26

Correlacion de la hipétesis especifica 2

. Recursos y
Branding capacidades
Correlacion de 1 645"
Branding . Pea'rson
Sig. (bilateral) ,000
N 232 232
Correlacion de 645" 1
Recursos y Pearson
capacidades Sig. (bilateral) ,000
N 232 232

Nota. Software estadistico SPSS.

Interpretacién

Se demostrd en la tabla 26 una significancia de 0.000 mayor a p=0.05y
un coeficiente de correlacién de 0.645, se evidencia una relacion positiva
fuerte entre branding y los recursos y capacidades de la institucion. Por ello,
se acepta Hi y se rechaza Ho, demostrando que el desarrollo de la marca
contribuye de manera significativa a optimizar los recursos, fortalecer
capacidades clave y generar ventajas competitivas para la Camara de

Comercio e Industrias de Huanuco.

PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA N°3

Hi: El branding influye significativamente en la mejora continua de la
Camara de Comercio e Industrias de Huanuco, 2024.

Ho: El branding influye no significativamente en la mejora continua de la

Camara de Comercio e Industrias de Huanuco, 2024.
Tabla 27

Correlacion de la hipétesis especifica 3

Branding La mejora continua
Correlacion de Pearson 1 ,682"
Branding Sig. (bilateral) ,000
N 232 232
Correlacion de Pearson ,682" 1
La mejora continua Sig. (bilateral) ,000
N 232 232

Nota. Software estadistico SPSS.

Interpretacion

Se demostrd en la tabla 27 el valor de significancia es 0.000, mayor que
p=0.05, y el coeficiente de correlacion es 0.682, indicando una relacion
positiva fuerte entre branding y la mejora continua. Por tanto, se acepta Hiy
se rechaza Ho, lo que significa que un branding bien desarrollado y gestionado
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fortalece la capacidad de la Camara de adaptarse, innovar y mantener
estandares de mejora continua que favorecen el crecimiento y la satisfaccion

de las empresas asociadas.

PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA N°4

Hi: El branding influye significativamente en el desempefio
organizacional de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco, 2024.

Ho: ElI branding no influye significativamente en el desempefio

organizacional de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco, 2024.
Tabla 28

Correlacién de la hipétesis especifica 4

El desempefio

Branding T
organizacional
Correlacion de 1 703"
Branding . Pea_rson
Sig. (bilateral) ,000
N 232 232
Correlacion de "
El desempefio Pearson 703 1
organizacional Sig. (bilateral) ,000
N 232 232

Nota. Software estadistico SPSS.

Interpretacién

Se observa en la tabla 28 una significancia de 0.000 mayor a 0.05 y un
coeficiente de correlacién de 0.703, se evidencia una relacion positiva fuerte
entre branding y desempefio organizacional. Por ello, se acepta Hi y se
rechaza Ho, lo que indica que un desarrollo estratégico de la marca permite
mejorar la planificacion, ejecucion y resultados de la institucion, favoreciendo

su eficiencia, eficacia y capacidad de alcanzar objetivos organizacionales.
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CAPITULO V
DISCUSION DE RESULTADOS

* La influencia del branding y la competitividad empresarial de la Camara de
Comercio e Industrias de Huanuco, 2024; se obtuvo por medio de una
significancia de 0.000 mayor al valor de p 0.05 y un coeficiente de 0.673,
de manera que se logré afirmar como una auténtica creacion y gestion de
una marca que incluye activos asociados al nombre y al simbolo, y tiene el
poder de transformar las emociones, sentimientos y deseos del
consumidor, esto no se encuentra simplemente en el uso del storytelling o
en la creacion de experiencias emocionales este cambio profundo proviene
del advenimiento de las tecnologias digitales cuya revolucion ha llevado a
muchas organizaciones a enfrentar crisis y confusion, pero al mismo tiempo
les brinda oportunidades sin precedentes para mejorar la comunicacion, los
negocios, el analisis y el intercambio de informacion representa esta
verdadera revolucién en el branding. Adum (2021), logré determinar al
finalizar su investigacién que el branding representa un mecanismo que
permite definir, construir y posicionar una marca; con el paso de los afios,
se han identificado diversos tipos que aluden al branding empresarial o
comercial, del consumidor, emocional y digital. De manera que los
mecanismos de construccion de marca como el branding ayudan a las
empresas a abrirse paso en el mercado y lograr que el publico se
familiarice, identifique y sensibilice con su marca, a tal punto en el que su

categoria cumple con todos los estandares propuestos en el mercado.

* La influencia del branding en cuanto a la estrategia competitiva de la
Camara de Comercio e Industrias de Huanuco, 2024; se demostré por
medio de una significancia de 0.000 mayor al valor de p 0.05 y un
coeficiente de 0.629, indicando que este método se centra en el acto, uno
de los elementos claves para consolidar el posicionamiento de la marca,
fortalecer la imagen y la identidad de manera estratégica. Quimi (2022), al
concluir su tesis, encontrd que el posicionamiento de la marca en Guayaquil
esta directamente relacionado con la inversién de dinero, tiempo y recursos

humanos que la empresa destine a los medios de difusion, tanto
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convencionales como digitales, incluyendo redes sociales. Al contar con
cuentas en Instagram y Facebook con una gran cantidad de seguidores, se
puede aumentar el trafico de visitas hacia la nueva sede en Guayaquil.
Entendiendo que la comunicacion corporativa es crucial como herramienta
estratégica para gestionar la imagen de una empresa de manera efectiva.
Permite que las organizaciones transmitan sus valores, objetivos y
mensajes claves de forma coherente, lo que es fundamental para construir

y mantener una percepcion positiva entre los distintos publicos.

La influencia del branding sobre los recursos y capacidades de la Camara
de Comercio e Industrias de Huanuco, 2024; se obtuvo por medio de un
valor de 0.000 mayor al valor de p 0.05 y un coeficiente de 0.645, de manera
que un trabajo competitivo juega un papel crucial en la obtencién de una
ventaja competitiva sostenible, estos incluyen activos tangibles e
intangibles, como el capital humano, las infraestructuras tecnoldgicas y las
redes de relaciones estratégicas. Por otro lado, las capacidades se refieren
a las competencias y habilidades organizacionales que permiten a la
empresa utilizar y potenciar esos recursos como herramientas claves para
el desarrollo de las empresas. Merchan (2023), en su investigacion
encontré que la falta de gestion digital adecuada limita su competitividad,
destacandose la necesidad de implementar estas herramientas para
posicionarse en el mercado y atraer clientes de manera innovadora. Siendo
mas clara la comprensién que los recursos que desarrolla la empresa y las
capacidades que ejercita actuan como factores esenciales para mejorar la

posicion competitiva de la empresa en el mercado.

La influencia del branding sobre la mejora continua de la Camara de
Comercio e Industrias de Huanuco, 2024; se encontré mediante un valor
de 0.000 mayor a p 0.05 y un coeficiente de 0.682 lo que ayudé a aclarar
como un proceso continuo de evaluacidon y mejora de los procesos,
productos y servicios de una empresa para aumentar su eficiencia, calidad
y valor. Incluyendo la implementacion de mejoras pequenas y sostenidas
que buscan superar los estandares actuales y adaptarse a las necesidades

cambiantes del mercado. Huaranga (2023), luego de entender y
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desarrollarlo como parte de una mejora continua logré concluir que tanto el
branding como los elementos fundamentales de construccion de marca
impactaron de manera notable en la reputacién de la cerveza Corona en
dicha area. Direccionando este esquema de desarrollo comercial y
empresarial como un sistema efectivo para desempefiar sus funciones con
eficacia y eficiencia, asegurando que sus necesidades y expectativas sean
satisfechas de manera efectiva y eficiente donde se desarrollan y aplican
nuevas ideas, productos, servicios o métodos que aporten mejoras

significativas y diferenciadoras para la empresa.

La influencia del branding en el desempefio organizacional de la Camara
de Comercio e Industrias de Huanuco, 2024; se obtuvo por medio de un
valor de 0.000 mayor a 0.05 y un coeficiente de 0.703, lo que ayudo a
entender como la capacidad de una empresa para alcanzar sus objetivos
estratégicos a través de la correcta ejecucion de sus actividades y procesos
que pueden mejorar significativamente con el apoyo de un desarrollo
adecuado de su marca. De la Cruz (2023), logré descubrirlo claramente en
su investigacion ya que en su conclusion determind que los cambios en las
estrategias de marca afectan directamente el posicionamiento,
especialmente en los sectores C y D. Concluyendo asi que las
modificaciones en las estrategias de marca influyen de manera significativa
en el posicionamiento de esta en el mercado. Siendo mas concretos es
necesario tener una capacidad adecuada de organizacion para optimizar
sus operaciones internas, asegurando que cada actividad se lleve a cabo
de la manera mas efectiva y con el minimo desperdicio de recursos. Esta
eficiencia implica una planificacion adecuada, el monitoreo constante de los
procesos Yy la implementaciéon de mejoras continuas, lo que permite a la
empresa ofrecer productos y servicios de alta calidad a un costo
competitivo. Una gestion eficaz de los procesos, mejora la productividad,
reduce tiempos y costos, y maximiza el aprovechamiento de los recursos,
factores esenciales para mejorar el desemperfio organizacional y garantizar

la sostenibilidad y el crecimiento de la empresa en un entorno competitivo.
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CONCLUSIONES

Se determin6 que el branding influye significativamente en la
competitividad empresarial de la Camara de Comercio e Industrias de
Huanuco en 2024, con un nivel de significancia de 0.000, inferior al valor
p de 0.05 y un coeficiente de 0.673. Este resultado permiti6 comprender
que el branding va mas alld de mostrar repetidamente la marca a los
consumidores; implica capturar la esencia del producto, construir una
personalidad atractiva y uUnica que tenga significado para el cliente
potencial y generar una conexion emocional con la marca, otorgandole un
valor distintivo. Segun la Tabla 2, el 28.9% de los encuestados casi
siempre se siente identificado con la imagen de la Camara, mientras que
el 22.8% nunca lo esta. Esto evidencia que, aunque existe reconocimiento
de marca, aun hay oportunidades para fortalecer la conexiéon emocional y
mejorar la percepcidn positiva entre los asociados.

Se determin6 que el branding influye en la estrategia competitiva de la
Camara de Comercio e Industrias de Huanuco en 2024, evidenciado por
un nivel de significancia de 0.000, superior al valor p de 0.05 y un
coeficiente de 0.629. Este resultado permiti6 comprender que gestionar
eficazmente la imagen institucional es crucial para transmitir valores,
objetivos y mensajes de manera coherente, lo cual es fundamental para
construir y mantener una percepciéon positiva entre los distintos publicos.
Segun la Tabla 3, el 28.9% de los encuestados considera que la Camara
casi siempre fomenta asociaciones estratégicas, mientras que el 22.4%
cree que nunca lo hace. Esto revela que, aunque existen esfuerzos
visibles, la percepcion sobre la efectividad de la estrategia competitiva no
es uniforme entre los miembros.

Se determind que el branding influye en los recursos y capacidades de la
Céamara de Comercio e Industrias de Huanuco en 2024, sustentado en un
valor de significancia de 0.000, superior al valor p de 0.05 y un coeficiente
de 0.645. Estos resultados permitieron comprender que la experiencia
ofrecida por una marca, como parte de sus recursos, se convierte en un
factor decisivo para su posicionamiento en el mercado. Generar una

experiencia memorable no solo incrementa la satisfaccion del cliente, sino
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que también puede traducirse en mayores ingresos, al fortalecer el valor
percibido y promover una mayor fidelidad hacia la marca. De acuerdo con
la Tabla 16, el 29.3% de los encuestados perciben que los recursos
tecnologicos y financieros se gestionan casi siempre de manera eficaz,
mientras que el 22.8% considera que nunca es asi. Esto confirma que,
aunque existe una percepcion positiva respecto a la gestion de recursos,
aun persisten areas que requieren mejora.

Se determind que el branding influye en la mejora continua de la Camara
de Comercio e Industrias de Huanuco en 2024, con un valor de
significancia de 0.000, mayor al valor p de 0.05 y un coeficiente de 0.682.
Estos resultados permitieron comprender que la supervivencia de una
empresa no depende unicamente de poseer una ventaja competitiva, sino
también de como esta se gestiona. Las organizaciones desarrollan esta
capacidad en un entorno dinamico y en constante cambio, influenciado
por diversos factores que condicionan su comportamiento competitivo.
Entre los principales elementos que caracterizan el entorno actual se
encuentra la globalizaciéon de los mercados, cuyos efectos impulsan la
mejora constante de los procesos publicitarios y de los servicios que la
institucién ofrece. Segun la Tabla 19, el 30.2% de los encuestados
considera que la Camara casi siempre fomenta la innovacion, mientras
que el 25.4% cree que nunca lo hace. Esto evidencia que, aunque existen
esfuerzos de mejora y adaptacion, la percepcion sobre la continuidad y la
capacidad de respuesta al cambio aun es parcial entre los asociados.

Se determind que el branding influye en el desempefio organizacional de
la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco en 2024, evidenciado
por un valor de significancia de 0.000, mayor al valor p de 0.05 y un
coeficiente de 0.703. Este resultado permiti6 comprender que optimizar
las operaciones internas contribuye a que cada actividad se ejecute de
manera mas efectiva y con el minimo desperdicio de recursos. Dicha
eficiencia requiere una planificacion adecuada, el monitoreo constante de
los procesos y la implementacion continua de mejoras. De acuerdo con
las Tablas 17 y 18, el 31.9% de los encuestados considera que el personal
esta “a veces” capacitado, y el 32.8% senala que la atencién recibida es

“a veces” satisfactoria. Esto indica que la percepcion sobre la eficiencia y
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el desempefo organizacional no es mayoritaria, por lo que la mejora
continua y la formacién del personal siguen siendo aspectos

fundamentales.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco
fortalecer su estrategia de branding emocional, mediante campafas que
transmitan la esencia de la marca y conecten emocionalmente con los
asociados y clientes. Esto puede implementarse a través de la creacién de
historias de marca, testimonios de clientes satisfechos y eventos
interactivos que refuercen la identificacion con la Camara. Esta accion
permitira incrementar la percepcion positiva y reducir el porcentaje de
asociados que actualmente no se sienten identificados con la imagen
institucional.

Se recomienda a la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco optimizar
la gestion de la imagen corporativa para que los valores, objetivos y
mensajes de la Camara sean percibidos de manera coherente por todos
los publicos. Esto puede implementarse mediante talleres internos de
comunicacién estratégica, actualizacién de la identidad visual en todos los
canales de difusién y la creacion de alianzas estratégicas visibles y
comunicadas eficazmente, con el objetivo de que mas asociados perciban
la efectividad de la estrategia competitiva.

Se recomienda a la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco mejorar
la gestion de los recursos tecnologicos, financieros y humanos,
enfocandose en generar experiencias memorables para los clientes vy
asociados. Esto puede implementarse mediante la actualizacion de
sistemas tecnoldgicos, capacitacion constante del personal y la
implementacion de programas que incentiven la interaccion positiva con los
servicios de la Camara. Asi se potenciara la fidelidad y la percepcion de
valor de la organizacion.

Se recomienda a la Cadmara de Comercio e Industrias de Huanuco fomentar
una cultura de innovacién y adaptacién constante dentro de la Camara,
para responder de manera eficaz a los cambios del entorno competitivo.
Esto puede implementarse mediante la creacion de un comité de
innovacion, la evaluacién peridédica de procesos publicitarios y de servicios,

y la ejecucion de proyectos piloto de mejora continua que involucren a los
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asociados. De esta manera, se incrementara la percepcion de
adaptabilidad y mejora constante entre los miembros.

Se recomienda a la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco
fortalecer la eficiencia operativa y la capacitacién del personal, mediante la
planificacion estratégica de procesos internos y la formacion continua del
equipo. Esto puede implementarse a través de talleres de mejora de
procesos, supervision periédica de la ejecucion de tareas y la
implementaciéon de un sistema de retroalimentacion que permita identificar
areas de mejora en tiempo real, asi se mejorara la percepcion de

desempefio organizacional y la satisfaccién de los asociados.
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ANEXO 1

MATRIZ DE CONSISTENCIA
TiTULO: “BRANDING Y LA COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL DE LA CAMARA DE COMERCIO E INDUSTRIAS DE

HUANUCO, 2024”.

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA POBLACION
Problema general: Objetivo general: Hipotesis general: Variable Tipo de Poblacién:
¢,De qué manera el branding Determinar de qué manera el El branding influye Independiente: investigacion: 488 socios de
influye en la competitividad branding influye en la significativamente en la Branding. El tipo de laCéamarade

empresarial de la Camarade competitividad empresarial de competitividad empresarial investigacibn serd Comercio e

Comercio e Industrias de la Camara de Comercio e dela Camarade Comercioe Dimensiones: aplicada. Industrias de

Huanuco, 20247 Industrias de Huanuco, 2024. Industrias de  Huanuco, Identidad Enfoque: Huanuco.
Problemas especificos: Objetivos especificos: 2024. corporativa. Sera enfoque Muestra:

e ;De qué manera el Determinar de qué manera Hipdtesis especificas: Imagen de la cuantitativo. 232 socios de la
branding influye en la el branding influye en la e El branding influye marca. Alcance o nivel: Camara de
estrategia competitiva de estrategia competitiva de significativamente en la Experiencia de Es explicativo- Comercio e
la Camara de Comercio e la Camara de Comercio e estrategia competitiva de marca. correlacional. Industrias  de
Industrias de Huéanuco, Industrias de Huéanuco, la Camara de Comercio e Disefio: Huanuco.
2024? 2024. Industrias de Huéanuco, Variable El disefio a utilizar

e ;De qué manera el Determinar de qué manera ~ 2024. Dependiente: sera el no
branding influye en los el branding influye en los e EI  branding  influye =~ Competitividad  experimental de
recursos y capacidades de recursos y capacidades de significativamente en los empresarial. corte transversal.

la Camara de Comercio e
Industrias de Huanuco,
20247

cDe qué manera el
branding influye en la
mejora continua de la
Camara de Comercio e
Industrias de Huanuco,
20247
;cDe qué
branding

manera el
influye en el

la Cadmara de Comercio e
Industrias de Huéanuco,
2024.

Determinar de qué manera
el branding influye en la
mejora continua de la
Cémara de Comercio e
Industrias de Huénuco,
2024.

Determinar de qué manera
el branding influye en el

recursos y capacidades de
la Camara de Comercio e
Industrias de Huanuco,
2024.

El branding influye
significativamente en la
mejora continua de la
Cémara de Comercio e
Industrias de Huénuco,
2024.

Dimensiones:

Estrategia
competitiva.
Recursos y
capacidades.
La mejora
continua.
Desempefio
organizacional.

/ -, Vi

M r

AN

V2

82



desempefio
organizacional de la
Camara de Comercio e
Industrias de Huéanuco,
20247

desempefio .
organizacional de la
Camara de Comercio e
Industrias de Huéanuco,
2024.

El branding influye
significativamente en el
desempefio
organizacional de la
Camara de Comercio e
Industrias de Huénuco,
2024.
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ANEXO 2
CUESTIONARIO

(UAERENS VERITATEM

CUESTIONARIO
UNIVERSIDAD DE HUANUCO
FACULTAD CIENCIAS EMPRESARIALES
PROGRAMA ACADEMICO DE MARKETING Y NEGOCIOS
INTERNACIONALES

Encuesta para los agremiados a la Camara de Comercio e Industrias de
Huanuco.

Objetivo: Determinar de qué manera el Branding se relaciona con la
competitividad empresarial de la Camara de Comercio e Industrias de
Huanuco, 2024.

Instrucciones: Marcar con un aspa (X) de acuerdo a la pregunta y responde

de manera adecuada y ordenada.

Nunca (1) Casi Nunca (2) A veces (3) Casi siempre (4) Siempre (5)

RESPUESTA
iTEMS

1 2 3 4 5

IDENTIDAD CORPORATIVA

Te sientes identificado con la imagen que proyecta la

Céamara de Comercio e Industrias de Huanuco.

Crees que la Camara de Comercio e Industrias de
2 | Huanuco fomenta eficazmente asociaciones entre

empresas agremiadas.

Estas satisfecho con la manera en que la Camara de

3 | Comercio e Industrias de Huanuco representa su

identidad corporativa.
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IMAGEN DE LA MARCA

Crees que el logotipo de la Camara de Comercio e
Industrias de Huanuco representa adecuadamente la

identidad de la organizacion.

Estas familiarizado con los valores institucionales de la

Camara de Comercio e Industrias de Huanuco.

Consideras que los colores corporativos de la Camara
de Comercio e Industrias de Huanuco son apropiados

para representar la marca.

EXPERIENCIA DE MARCA

Consideras que la comunicacion de la Camara de
Comercio e Industrias de Huanuco se adapta a los
diferentes canales de comunicacion disponibles como

redes sociales, correos electrénicos, eventos, etc.

La Camara de Comercio e Industrias de Huanuco
mantiene una coherencia en los valores y mensajes de
la marca en todos los puntos de contacto, tanto fisicos

como digitales.

La Camara de Comercio e Industrias de Huanuco
demuestra ser confiable y transparente en su

comunicacion y acciones.

ESTRATEGIA COMPETITIVA

10

La Camara de Comercio e Industrias de Huanuco realiza
un analisis de las tendencias actuales para ajustar sus

estrategias.

11

La Camara de Comercio e Industrias de Huanuco ofrece
servicios que se destacan por su calidad en

comparacion con la competencia.

12

La Camara de Comercio e Industrias de Huanuco
aprovecha recursos exclusivos o capacidades clave

para ofrecer un buen servicio.

RECURSOS Y CAPACIDADES

13

La infraestructura de la Camara de Comercio e
Industrias de Huanuco esta bien gestionada para apoyar

las operaciones diarias.
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14

Los empleados de la Camara de Comercio e Industrias
de Huanuco demuestran habilidades y conocimientos

que aportan valor a la organizacion.

15

la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco
gestiona eficazmente sus recursos tecnolégicos vy
financieros para mantener su competitividad y garantizar

un crecimiento sostenible.

MEJORA CONTINUA

16

Consideras que el personal de la Camara de Comercio
e Industrias de Huanuco esta bien capacitado para

desempefiar sus funciones.

17

Estas satisfecho con la calidad de atencion recibida por
parte del personal de la Camara de Comercio e

Industrias de Huanuco.

18

Consideras que la Camara de Comercio e Industrias de
Huanuco fomenta la innovacién dentro de sus

actividades y servicios.

DESEMPENO ORGANIZACIONAL

19

La Camara de Comercio e Industrias de Huanuco
optimiza sus procesos internos para asegurar una

ejecucion efectiva.

20

La Camara de Comercio e Industrias de Huanuco
anticipa y se adapta eficazmente a las necesidades
cambiantes del mercado para fomentar su crecimiento y

expansion.

21

La Camara de Comercio e Industrias de Huanuco
integra principios éticos, sociales y medioambientales en

sus estrategias y operaciones diarias.

Gracias por participar.
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ANEXO 3

AUTORIZACION

CAMARA DE COMERCIO E INDUSTRIAS DE HUANUCO
FUNDADA EL 30 DE AGOSTO DE 1925

*Afio del Bicentenario, de la consolidacion de nuestra Independencia, y de la conmemoracién de las
heroicas batalias de Junin y Ayacucho”

Huanuco, 26 de setiembre de 2024

Srta:
Lina Cachay Suarez

Asunto: Autorizacién para la ejecucion de la encuesta con fines de investigacion
académica.

Referencia: Solicitud con fecha 25 septiembre del 2024

De mi mayor consideracion:

Me es grato dirigirme a usted, en relacion al documento de la referencia donde
solicita autorizacién para la ejecucién de la encuesta de investigacion en nuestra
institucion, siendo la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco; en tal sentido,
AUTORIZO la ejecucion de la tesis con fines académicos.

Sin otro particular, quedo de usted.

Atentamente,

\
7 PV RA OF SOt 0 irgﬂﬁﬂf FUANUTL

“RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL"

WWW CamMarafuanuco org pe

ARCretana it AMmar abuasnuK O wg Do
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ANEXO 4

GALERIA DE FOTOS
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