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RESUMEN

Esta investigacion titulada El co branding y posicionamiento de marca
del restaurante La Curandera, Huanuco 2023, tuvo como objetivo principal:
describir la relacion del co branding y el posicionamiento de marca en el

restaurante La Curandera, Huanuco 2023.

La metodologia aplicada en el presente estudio fue de tipo basica, del
mismo modo, se realizé un enfoque cuantitativo, siendo su alcance de nivel
descriptivo correlacional. Referente al disefio de la investigacion, fue no
experimental y de corte transversal, disponiendo de una poblacion de 400
personas que son los clientes del mes de septiembre del 2023 en el
restaurante la Curandera. Ademas, para la muestra se realizé una muestra no
probabilistica por conveniencia, la cual, se constituyé de 45 clientes VIP,

diferenciandose de la poblacién.

Para la recoleccion de datos e informacion presentes en esta
investigacion, se utilizé a la encuesta como técnica de recoleccion, estos
elementos analizados fueron obtenidos gracias al restaurante la Curandera.
Asi también, se uso el coeficiente de correlacion de Spearman para establecer
el vinculo entre el co branding y el posicionamiento de marca en el restaurante
La Curandera, Huanuco. Los resultados evidencian una correlacién positiva
directa fuerte entre las variables investigadas (co-branding y posicionamiento
de marca) con una correlacion de Spearman de 0,710 y un nivel de
significancia de 0,00, siendo esta menor que el 0,05, lo cual se aprueba la
hipétesis alternativa y se rechaza la hip6tesis nula, teniendo como significado
gue si se encuentra relacion relevante entre las variables del co branding y el

posicionamiento de marca.

Palabras clave: Co branding, posicionamiento de marca, marcas

complementarias, asociaciones positivas, estrategia de marketing.



ABSTRACT

This research is titled co-Branding and brand positioning of the restaurant
La Curandera, Huanuco 2023, which had the general objective: Describe the
relationship between co-branding and brand positioning in the restaurant La
Curandera, Huanuco 2023. The independent variable of this research was Co-
branding, while the dependent variable was Brand Position. All of this research
took place at the restaurant La Curandera, Huanuco 2023.

The methodology used in this research was of basic type, in the same
way, a quantitative approach was carried out, its scope being at a descriptive
correlational level. As for the research design, it was nonexperimental and
cross sectional, with a population of 400 people who are the customers of the
restaurant La Curandera for the month of September 2023. In addition, a no
probabilistic for convenience sampling was carried out for the sample,
therefore, its sample consisted of 45 VIP customers, differing from the

population.

For the collection of data and information present in this research, the
survey was used as a collection technique; these analyzed elements were
obtained thanks to the restaurant La Curandera, likewise, Spearman's
correlation coefficient was used to establish the relationship between co
branding and brand positioning in the restaurant La Curandera, Huanuco. The
results show a strong direct positive correlation between the investigated
variables (co branding and brand positioning) with a Spearman correlation of
0.710 and a significance level of 0.00, being less than 0.05, which is accepted.
alternative hypothesis and the null hypothesis is rejected, meaning that there
is a significant relationship between the co branding variables and brand

positioning.

Keywords: Co-branding, brand positioning, complementary brands,

positive associations, marketing strategy.
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INTRODUCCION
La presente investigacion titulada el co branding y posicionamiento de

marca del restaurante la Curandera, Huanuco 2023; el estudio investiga la
conexion entre la variable independiente que es el co branding con la variable

dependiente que es el posicionamiento de marca.

El co branding se esta consolidando como una estrategia de marketing
esencial, especialmente para pequefias y medianas empresas que aspiran a
diferenciarse en mercados altamente competitivos. Esta técnica, que involucra
la colaboracion entre diferentes marcas para crear productos exclusivos, ha
ganado popularidad en Perd. Un ejemplo destacado es el del restaurante La
Curandera en Huanuco, que ha implementado el co branding al asociarse con
BlauCel Amigurumis y Hopeinglass. Esta estrategia no solo ha enriquecido su
oferta de productos, sino que también ha reforzado su presencia en el
mercado. Este estudio se enfoca en evaluar como el co-branding ha

influenciado en base a su relacién al posicionamiento de La Curandera.

La mencionada investigacién se desarrollé conforme a las regulaciones
establecidas para la obtencién de titulos y diplomas por la Universidad de
Huanuco. El objetivo principal del presente estudio es abordar la probleméatica
general: ¢Cual es la relacion existente entre el co branding y el
posicionamiento de marca en el restaurante La Curandera, Huanuco 2023?
Para ello, se utilizaron instrumentos idéneos para la recopilacion y analisis de
datos de las variables previstas. Asimismo, se implementd una metodologia
adecuada a los requisitos de la investigacion, fundamentada con una

bibliografia profesional pertinente.
La investigacion se divide en cinco capitulos:

El primer capitulo constituye al fundamento de la investigacion, alli es
donde se definieron las variables con las que se trabajard en el resto del
trabajo investigativo. Con esas variables, se registraron los problemas a
estudiarse, la viabilidad de la investigacion, asi como también sus
limitaciones. Al final del capitulo se dan las justificaciones tedricas, practicas

y metodoldgicas correspondientes.
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En el capitulo Il se construye el marco teorico basado en los
antecedentes de distintos autores que estudiaron, de igual medida, las
variables propuestas; estas, nos brindaran mas informacién que sera usada
como referencia para la construccion del presente trabajo. Ademas, mas
adelante, en el mismo capitulo, se encuentran las definiciones conceptuales
pertinentes, asi como la operacionalizacion de las variables con las que se

estudiaran los siguientes capitulos.

En el capitulo Ill, se analizé a la poblacion y muestra de donde se
socavaron los datos y enfoque usados para sus respectivos estudios. De la
misma manera, se precisaron las técnicas usadas para la recopilacion de
datos en este trabajo de investigacion. Por ultimo, se da a conocer que el
disefio de investigacion fue de tipo cuantitativo, empleando un muestreo no
probabilistico, con un total de 45 clientes VIP del restaurante La Curandera
del mes de septiembre del 2023.

En el capitulo IV, se muestran detallados la informacion y datos
obtenidos por la encuesta realizada a los clientes del restaurante La
Curandera en Huanuco; los datos fueron presentados a modo de tablas y
graficos para simplificar la constatacion de los observadores. Al final del
capitulo se realiz6 una contrastacion de hipétesis para resolver la

investigacion.

Para concluir, en el capitulo V se menciona la discusion de los
resultados: seccién culminante de la parte investigativa. Ademas, se detallan
las conclusiones y recomendaciones de la presente investigacion, para luego
mostrar, como parte concluyente, la bibliografia que fue usada como

referencia para hacer posible este presente trabajo.

X



CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Los consumidores estan volviéndose cada vez mas exigentes, por lo
tanto, es crucial que las marcas evalien su percepcion. En la actualidad,
muchas empresas no planifican adecuadamente el lanzamiento de sus
nuevos productos, lo que resulta que en sus presentaciones no causen
impacto en su publico objetivo y, como consecuencia, no logran alcanzar sus

metas propuestas.

Asi mismo, tiene a la contienda en constante aumento, y la necesidad
de combatirla obliga a las empresas a elegir estrategias innovadoras en sus
productos para mantenerse por delante de sus competidores (Besharat y
Langan, 2014; Paydas, 2021; Yu, et al., 2020).

Existe evidencia de que hoy en dia una de las herramientas
prometedoras que proponen ayudar a sostener el desarrollo de una empresa
es el marketing, pues su correcto uso estimula la comunicacion, fortalece la
marca, aumenta la participacion dentro del mercado, se puede generar una

inversion reembolsable, entre otros.

Para las empresas interesadas en estos beneficios, las estrategias de
marketing estan ganado creciente relevancia. Segun De la Vega (2022), la
estrategia sugiere acciones destinada a aprovechar las fortalezas de la
empresa en comparaciéon con las de competidor, evaluando su éxito en

relacion a este.

En los ultimos afios, las empresas han enfocado sus estrategias de
marketing en el co branding, dado su potencial para generar valor al mejorar
la eficiencia conjunta y facilitar la entrada en nuevos mercados, entre otros

beneficios. (Suarez y Suarez, 2017)
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Blackett y Boad (2001), pioneros en el significado del co branding nos
dicen que se trata de una colaboracion entre dos o0 mas marcas en la que
agrupan logotipos, colores o identidades de marca para crear un producto

especifico y distintivo.

Enfocandonos en la problematica local, segun Alexander, representante
de la SGS Academy, sefialé que las empresas peruanas son susceptibles a
amenazas que pueden incumbir en la continuacion del negocio, por lo que
estan interesadas en tener una estrategia para abordar estos riesgos, siendo
asi una opcion para ellos la implementaciéon del co branding (EI Comercio,
2018).

En Perd, el co branding ha ganado popularidad debido a su gran
potencial, especialmente para las pequefias y medias empresas, ya que
mediante alianzas pueden acceder a mas mercados y diferenciarse de sus
competidores (Cesce Peru Blog, 2021). Este dato es particularmente
relevante en el contexto peruano, donde, segun la Sociedad de Comercio
Exterior del Perd (ComexPeru), el 95% de las empresas son micros y
pequefias. El Diario Gestion (2021), cita a Sumi Kuyon, disefiadora de moda
y pionera en la comercializacién de hilo de alpaca Baby Alpaca, quien afirma
gue la colaboracién con marcas reconocidas le permite mantener su posicién

en el mercado.

En la ciudad de Huanuco, Peru; El término co branding es casi nuevo;
hasta la fecha, sélo una empresa en la region lo ha implementado. Esta
investigacion examinara la aplicacién del co branding como estrategia de
marketing en el restaurante La Curandera, Huanuco, 2023. El principal
producto de la empresa es el emoliente, una bebida tradicional huanuquefa,
pero busca expandirse en el mercado y diferenciarse de su competencia,
ofreciendo accesorios para esta bebida, como sandwiches, tortas, crepes y
otros. Ademas, con una estrategia de empaque personalizado como elemento
diferenciador, la compafia lanz6 en 2019 una nueva estrategia de co
branding, destinada a ser apreciada no soélo por sus consumidores actuales,
sino también por todos los clientes potenciales. Se ha asociado con empresas

como BlauCel Amigurumis, una marca de productos elaborados por medio del
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hilado, y Hopeinglass, una marca de productos elaborados con materiales

reciclados.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.3.

1.2.1. PROBLEMA GENERAL

¢Cuél es la relacion existente entre el co branding y el

posicionamiento de marca en el restaurante La Curandera, Huanuco

20237

1.2.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS

¢Como se relaciona el co branding de ingredientes y el
posicionamiento de marca en el restaurante La Curandera,
Huanuco 2023?

¢,Cual es la relacion del co branding de conocimientos y el
posicionamiento de marca en el restaurante La Curandera,
Huanuco 20237

¢De qué manera se relaciona el co branding de marcas
complementarias y el posicionamiento de marca en el restaurante

La Curandera, Huanuco 20237

OBJETIVOS

1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Describir la relacion del co branding y el posicionamiento de marca

en el restaurante La Curandera, Huanuco 2023.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Examinar la relaciéon del co branding de ingredientes y el
posicionamiento de marca en el restaurante “La Curandera”,
Huénuco 2023.
Indicar la relacion del co branding de conocimiento y el
posicionamiento de marca en el restaurante “La Curandera,
Huénuco 2023.

16



e Valorar la relacion del co branding de marcas complementarias y
el posicionamiento de marca en el restaurante “La Curandera”,
Huanuco 2023.

1.4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION
1.4.1. JUSTIFICACION TEORICA

El co branding se ha convertido en una estrategia cada vez mas
utilizada para transferir las asociaciones positivas del producto o la
marca de una empresa a otra. En otras palabras, la creacion de sinergias
con marcas existentes genera importantes beneficios potenciales de
diversos tipos. La filosofia del co branding es conseguir una mayor cuota
de mercado, aumentar los flujos de ingresos y mejorar las ventajas

competitivas mediante el conocimiento de los clientes. (Chang, 2009)

Los resultados de este estudio brindaron informacion sobre la
percepcion y comprension de la marca compartida como estrategia de
marketing y brindaron nuevas ideas para una mayor investigacion y
exploracibn de técnicas de marketing diferentes. Desde esta
perspectiva, el presente estudio reveld el marco teérico que sustenta la

variable y que permitié su estudio y analisis.

Esta investigacion fue util para los estudiantes que emprenden

proyectos de marca compartida.
1.4.2. JUSTIFICACION PRACTICA

Una estrategia de marca compartida exitosa tiene el potencial de
lograr una excelente sinergia que aproveche los puntos fuertes de cada
marca, es por ello que esta investigacidbn tiene como objetivo
proporcionar a las empresas conocimiento sobre co branding a nivel
local, regional y nacional que puedan utilizar en relacion con las
prioridades para aumentar las ventas y aumentar los ingresos, lo que

resultara en acciones para mejorar la industria.
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1.5.

1.6.

1.4.3. JUSTIFICACION METODOLOGICA

Esta investigacion se basé en informacion bibliografica,
Informacidén basica sobre el tema que nos permitirhd crear un marco
tedrico, asi como teorias que nos ayudara a obtener informacién y con
ello datos sobre la variable en estudio. Los métodos y herramientas que
utilizé el investigador para evaluar la marca compartida y la mejora de la
marca respaldaran proyectos de investigacion futuros que quieran

evaluar estas variables de investigacion.
LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

Escasa informacion y datos referenciales sobre la variable co branding

dentro del territorio nacional y local.

El tiempo es una limitacion para el investigador, ya que divide su tiempo
profesional y personal para completar y realizar el trabajo de

investigacion.
VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION

El estudio fue viable contando con los imprescindibles recursos

materiales, humanos y financieros. Asimismo, existi6 el compromiso y la

capacidad necesaria para llevar a cabo la presente investigacion y alcanzar el

objetivo propuesto.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
Los estudios mas cercanos a nuestro tipo incluyen:
2.1.1. ANTECEDENTES INTERNACIONALES

Forero y Neme (2021), en su articulo de investigacion titulado Valor
percibido y lealtad del cliente: estrategia co branding de tarjetas de
crédito en Bogotd — Colombia para la Revista Universidad y Empresa
Universidad del Rosario, Colombia. Teniendo el objetivo de identificar la
relacion entre la percepcion de valor hacia las tarjetas de crédito de
marca compartida y la lealtad hacia marcas de ropa, accesorios y
calzado en Bogota (Colombia). Mediante un enfoque cuantitativo, nivel
correlacional con disefio transversal, utilizando como técnica la
recoleccion de datos con cuestionario utilizando la escala tipo Likert y
como muestra no probabilistica recopilaron 250 muestras tomando como
contexto el mercado bogotano. Obtuvieron como resultado que todas las
hipoétesis son aceptadas que indican una relacion positiva entre todos los
aspectos del valor percibido, las tarjetas de crédito de marca compartida
y tarjetas de fidelizacién para marcas de ropa. Se concluye que este
estudio contribuye reduciendo el vacio de la falta de evidencia de
investigacion empirica en la efectividad del co branding, siendo
representativo como referente y pionero en este campo, al menos en
materia de alianzas entre instituciones bancarias y marcas de ropa,

complementos, calzado.

Bague y Conejo (2019), en su trabajo de investigacion titulado
Marketing Estratégico para posicionar la marca la especial en la
categoria productos aditivos alimentarios en los mercados de la ciudad
de Guayagquil, para optar el grado académico de ingenieria en marketing
en la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, Ecuador. El

objetivo de la presente investigacion fue desarrollar el Marketing
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Estratégico para el posicionamiento de la marca La Especial en la
categoria de productos aditivos alimentarios en la ciudad de Guayaquil.
Utilizando una metodologia con enfoque mixto y nivel descriptivo e
investigacion de campo. Las técnicas utilizadas fueron la encuesta y la
entrevista. La muestra fue de 335 tiendas de los 43 mercados
municipales de la ciudad de Guayaquil. Los resultados de la
investigacion muestran que el posicionamiento de la marca La Especial
en la categoria de aditivos alimentarios (sabores alimentarios) se ve
afectado por la entrada de nuevos competidores, debido a que su nivel
de precios es competitivo, y que aparecen con productos innovadores
gue hacen que el mercado atraiga nuevos productos. Se concluye que
los factores que limitan el posicionamiento de la marca La Especial en la
categoria de suplementos dietéticos en los mercados de Guayaquil son
la falta de difusion amplia de las ventajas del producto a través de una
estrategia de marketing cuidadosamente disefada.

2.1.2. ANTECEDENTES NACIONALES

Lancerna (2022), menciona en su trabajo de investigacion titulado
Campafia grafica para el lanzamiento de zapatillas de la marca Apolo y
el posicionamiento de marca en SJM Lima 2022, para optar el grado
académico de Licenciado en Arte y disefio Grafico Empresarial en la
Universidad César Vallejo, Peru. El objetivo del estudio fue determinar la
relacion existente entre la campafia grafica del lanzamiento de las
zapatillas Apolo de la marca y el posicionamiento de la marca SJM Lima
2021. La metodologia utilizada fue de tipo aplicada; enfoque cuantitativo,
disefio no experimental, nivel correlacional. La muestra fue de 108
clientes. El método de recoleccién de datos fue una encuesta y el
instrumento fue un cuestionario compuesto por 10 preguntas
respondidas en una escala Likert. Como resultado se determino que los
objetivos que se tracen tienen que ser claros y establecidos para un
tiempo determinado y saber asi si se llegan a cumplir o no, posibilitando

el posicionamiento deseado por la marca/empresa. Se concluyé que
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existe conexion entre los objetivos de campafia y el posicionamiento de

marca entre jévenes de 18 a 30 afios, JSM Lima 2021.

Rossell6 et al. (2019), en su trabajo de investigacién titulado: Co
branding para la Marca de Ropa Deportiva de una Universidad en Peru
para optar el grado académico de maestro en Direccion de Marketing y
Gestion Comercial en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas,
Peru. El propdsito de este estudio es evaluar la viabilidad y el valor
intrinseco de un proyecto de co branding entre una empresa de ropa
deportiva y una universidad para lanzar una linea de productos de ropa
deportiva. El estudio utiliz6 el método Business Model Canvas y realizd
entrevistas a una muestra de 151 estudiantes de pregrado de la
Universidad P. El principal resultado es una alta cuota de mercado. El
94% de los estudiantes universitarios encuestados vestian Athleisure y
el 91.4% de ellos la usaban para ir a clase. Ademas, encontramos que
la mayoria de la muestra (70,2%) usaba este tipo de ropa de 3 a 5 veces
por semana. Por otro lado, cuando les preguntaron si usaban ropa con
el logo de la universidad y el nUmero de respuestas afirmativas bajo, pero
cuando la pregunta fue si usaban ropa con el logo de la U sin simbolo
famoso o no. Con marca, el 56,4% de los encuestados respondio no. Se
concluyd que el publico objetivo (estudiantes) aceptaria la idea solo si

encontraban una marca deportiva fuerte.
2.1.3. ANTECEDENTES LOCALES

Lurguin (2023), en su trabajo de investigacion titulado Marketing
digital y su influencia en el posicionamiento de la Institucion Educativa
Privada Von Neumann - Huanuco 2021 para optar el grado académico
de licenciada en Marketing y Negocios internacionales en la Universidad
de Huanuco, Peru. El estudio tuvo como objetivo analizar la relacion
existente entre el marketing digital y el posicionamiento de la Institucién
Educativa Privada Von Neumann — Huanuco, 2021. La metodologia que
uso fue de tipo aplicada, con enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo.
Aplicé la técnica como encuesta y utlizd6 como instrumento el

cuestionario. Su muestra consisti6 en 129 padres de familia de la
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2.2.

Institucién. Los resultados revelaron una alta aprobacion (71%) de la
pagina web de la institucion Educativa Privada Von Neumann por parte
de los padres de familia, concluyendo que si existe una correlacion
positiva entre el marketing digital y el posicionamiento en I.LE.P Von

Neumann — Huanuco en 2021.

Espinoza (2019), en su trabajo de investigacion titulado Marketing
de servicios y posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC
Huancayo S.A.- agencia Huanuco-2018, para optar el grado académico
de licenciada en marketing y negocios internacionales en la Universidad
de Huanuco, Peru. El principal objetivo fue precisar la vinculacion que se
encuentra entre el Marketing de Servicios y el Posicionamiento de marca
en los clientes de la CMAC Huancayo S.A.-Agencia Huanuco. Empleo
un enfoque cuantitativo, diseiio no experimental de nivel descriptivo-
correlacional, siendo la técnica utilizada la encuesta y como instrumento
el cuestionario que lo aplico en la Caja Municipal de Ahorros y Crédito
Huancayo S.A. - Agencia Huanuco con una muestra probabilistica de
323 participantes. Como resultado se observé que el marketing de
servicios y posicionamiento de marca para clientes de CMAC. Huancayo
S.A.-Agencia Huénuco resultd positivamente. Concluyendo que las
estrategias y técnicas de marketing de servicios seran cada vez mas
relevantes para una postura positiva de la marca en la mente de los
usuarios; Como se visualizaron en los resultados estadisticos

presentados en la investigacion.
BASES TEORICAS O MARCO CONCEPTUAL
2.2.1. CO BRANDING
2.2.1.1. DEFINICIONES SOBRE EL CO BRANDING

Una marca garantiza la capacidad de diferenciar su producto
de la competencia, asi como del producto subyacente. Por lo tanto,
son los activos mas valiosos de muchas empresas, y el valor de
una marca relacionada (marca compartida) suele ser el resultado

de muchos afios de esfuerzo y desarrollo y mejora (Valenti, 2021).
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En respuesta a lo anterior, el co branding refleja la verdadera
esencia de la marca, ligada a su innovacion y distintividad. Es una
forma de aumentar el alcance y la influencia de una marca
ingresando a nuevos mercados, reduciendo costos a través de
economias de escala y renovando la imagen de la marca (Valenti,
2021).

Chiang (2013), sefiala que el co branding es una alianza
estratégica de marca en la que la marca se extiende. Combine dos
marcas existentes para crear un producto Unico con un nombre

completamente nuevo.

Desde la posicion de Blackett y Boad (2001), el co branding
la definen como diversas actividades de marketing en las que
participan dos 0 mas marcas, como el patrocinio o la colaboracién
entre marcas, en las que tienen la oportunidad de obtener un
reconocimiento importante de un segmento de clientes y en el que

se conservan los nombres comerciales de todos los participantes.

Desde el punto de vista de Fenger y Carl (2010), el co
branding ocurre cuando dos o mas marcas independientes se unen
y forman un grupo de productos o se comercializan juntas de
alguna manera, pero cada parte continla operando

independientemente de la otra.

Por dltimo, reforzamos lo antes mencionado por mdultiples
autores con el juicio de Park (1996), donde dice que la marca
compartida es una forma de cooperacion entre dos empresas que
promueve una relacidbn muy visible y pone en riesgo la reputacién
de ambas empresas en términos del resultado final que den los

consumidores.

Ya teniendo unaidea de que se trata la variable independiente
del presente estudio, se debe entender que toda estrategia de
marketing posee distintos beneficios que los caracteriza, los cuales

podremos apreciar a continuacion.
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2.2.1.2. BENEFICIOS DEL CO BRANDING

Uno de los beneficios de una estrategia de marca compartida
es que ayuda a reducir los riesgos asociados con la introduccién de
nuevas categorias de productos para las marcas y también
proporciona un mayor alcance en el mercado debido a la flexibilidad
en las promociones de precios a traves de alianzas. Ademas, con
una empresa que tiene una marca diferente, la combinacion de las
dos marcas tiene un impacto positivo en la percepcion del
consumidor porque los productos de marca compartida suelen ser
productos de alta calidad, por lo que los consumidores pueden
pagar comodamente un precio mas alto, generalmente un poco

mas alto que el precio para sus otros productos (Chiang, 2013).

Ramos (2015), sefala que implementar el co branding en
algunos casos implica vincular la marca del producto a una causa,
es decir, a cuestiones importante para la sociedad. Este tipo de
alianza con proposito y marca aumenta las probabilidades de éxito.
Lo mismo hicieron Avon y la fundacién para la Investigacion del
Céancer de Mama. Esto puede aumentar significativamente su valor.
El uso constante de esta forma de marca compartida demuestra
gue la marca siempre se enriguecera, sin importar cuan grande sea

el objetivo.

Chaparro y Sanchez (2019), creen que el co branding ayudara
a reducir costos porque serdn compartidos y no necesariamente
equitativos; esto dependera del acuerdo entre las marcas. Pero
igual ayudard a que la marca gane mas notoriedad, acelere el
retorno de la inversion brinde la oportunidad de ingresar a nuevos
mercados. Si una marca es mas deébil que la otra, puede
beneficiarse del posicionamiento de la otra marca compartida

adecuada.

Hoy en dia, vemos cada vez mas estrategias para compartir

marcas implementadas a escala global. Dos o mas socios trabajan
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juntos para desarrollar un producto comuan, que luego se introduce
en el mercado local o, mas a menudo, en el mercado global. En el
contexto de la expansion empresarial, la marca compartida es una
oportunidad para las marcas internacionales y regionales. En el
mercado global, asociarse con empresas locales ayuda a las
empresas internacionales a prosperar y acelerar su entrada; Por
otro lado, asociarse con una gran marca brinda a las empresas
locales acceso a huevos métodos de gestion, herramienta e incluso
avances tecnolégicos. La marca compartida en ambos casos ayuda
a reducir costos y riesgos (Grebosz y Pointet, 2017).

Asi como pudieron apreciar y conocer de los beneficios que
ofrece el co branding también pueden existir riesgos a la hora de

implementarla; conoceremos algunas de ellas a continuacion:
2.2.1.3. RIESGOS DEL CO BRANDING

Un riesgo nos comenta Ramos (2015), es que puede surgir
una situacion en la que uno de los socios ya no vea valor en la
alianza o esté insatisfecho, lo que amenaza el co branding

realizado.

Chaparro y Sanchez (2019), también nos aportan otro riesgo
en donde mencionan que puede haber una falta de comunicacion
entre los socios porque sus personalidades les dificultan mantener
el contrato al no encontrar beneficios mutuos. Ademas, hay que
tener en cuenta que los consumidores cambian de opinion
constantemente y no pueden controlarlos. Y si hablamos de crear
productos similares a los productos que algunas marcas ofrecen,
no sera sostenible porque conducira al colapso de alguna de las
marcas. En cambio, lo que se busca son productos que satisfagan
las nuevas necesidades de los consumidores. Es importante
recordar que el objetivo es crear un portafolio de productos que
beneficie a ambas partes, no solo a una. De otra manera, las dos

marcas chocaran. Otra desventaja del co branding es que, si la
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marca se centra en el propésito equivocado, puede generar
publicidad negativa, reduciendo el valor de la marca.

En algunos casos, la marca compartida puede implicar no
s6lo riesgos financieros sino también reputacionales. Ademas,
puede generar confusion en los consumidores si se crea una
asociacion entre una marca que les gusta y una marca que no. Esto
puede dar lugar a malentendidos cuyo resultado es la pérdida de

clientes. (Davis y Baldwin, 2006; Fenger y Carl, 2010).
2.2.1.4. DIMENSIONES DEL CO BRANDING

Las dimensiones que se utilizaran son:
» Co branding de ingredientes

La marca compartida de ingredientes se produce cuando una
marca lider utiliza las caracteristicas de su producto en el producto
de otra marca. Como lo expresan Blacket y Boad (2001), Un
proveedor-fabricante que utiliza una marca lider puede resaltar y
enfatizar los atributos y valores que tiene para promocionar sus

productos (p.16).

Un ejemplo en la ciudad de Huanuco es la creacion de
mufiecos yuyu (tejidos) en forma de manzanillas por parte del
restaurante La Curandera, como marca lider que comparte sus
rasgos y caracteristicas, en este contexto, las manzanillas. El
ingrediente principal del producto estrella del restaurante y en
nombre de su socio, con sus mufiecos tejidos, resalta sus
cualidades, ambas marcas reflejan sus caracteristicas

combinandolas.

Cabe sefialar que en este modelo de alianza usualmente
contara con un socio senior como marca principal y un socio junior
como submarca, de acuerdo con la estrategia de distribucion y
marketing de cada marca; No obstante, esto no implica que una

marca sea menos significativa que la otra. Dado que un producto
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resultante de una estrategia de co branding de ingrediente puede
llegar a ser incluso mas beneficioso y efectivo que la marca
dominante. (Blacket y Boad, 2001, p.17).

Al utilizar componentes de marca compartida, las marcas
principales pueden lograr mayores ganancias, lealtad de los
clientes y una demanda mas consistente. Las marcas secundarias
pueden recibir apoyo publicitario de la marca principal (Bengtsson
y Servais, 2004).

Volvemos al ejemplo de la ciudad de Huanuco con sus
mufiecos de mimbre en forma de margaritas del restaurante La
Curandera y Blaucel amigurumis, quien recibe apoyo publicitario
por el tipo de trabajo que realiza para una marca famosa en la
ciudad, mientras que la curandera consigue el aumento de ventas
introduciendo el producto nuevo en sus campafias de San Valentin,
dia de la madre, del padre y cumpleafios afiadiéndolo en sus cajitas

de regalos.

Otro ejemplo que podemos ver sin ir muy lejos es que La
Curandera junto con JiaYou (una empresa de snacks coreanos)

colaboraron y crearon los waffles pepero.
» Co-branding de competencias complementarias

Segun Blacket y Boad (2001), el co branding de competencias
complementarias no es habitual puesto a que las organizaciones
integrantes deben compartir informacién muy importante. En este
contexto, pueden ser tanto tangibles como intangibles. Se
visualizara una victoria si se proporciona informacion adecuada

sobre sus suficiencias basicas y ventajas funcionales.

El proposito realizar del co branding de competencias
complementarias es el de inventar un producto completamente

nuevo, mas alla de los producidos por empresas independientes,
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lo que se denomina valor sinérgico. Este tipo de co branding se
suele utilizar para fidelizar (Davis, 2009).

Un ejemplo es la colaboracion entre BBVA Uruguay y el Club
Atlético Pefiarol. A través del desarrollo y lanzamiento de una
tarjeta de crédito, se introdujo la tarjeta BBVA-Pefarol, disefiada
para ofrecer a los socios ventajas como descuentos exclusivos en
la compra de asientos y palcos, en la tienda oficial del club o en su
sitio web. (Communicatios BBVA, 2019).

El co branding de competencias complementarias implica
promocionar un producto que interesa a ambas marcas y que se
complementa, brindando a los usuarios un buen servicio (Fran,
2016).

Segun la péagina web, Mercado Negro (2021), la marca
compartida de McDonal’s y BTS resulté ser la marca compartida
mas exitosa de la cadena en 2021, una alianza de marcas muy
diferentes, y en nombre de BTS, compartieron una actualizacién
sobre los productos favoritos de la cadena. Junto con los coreanos,
crearon el negocio tematico BTS Meal para ayudar a que la popular
cadena de comida rapida genera aun mas popularidad, afirman
que, en sblo una semana, el numero de visitas a restaurantes
aumentd un 12% tanto en el mercado asiatico como en el

americano.
» El co branding de Conocimiento

El co branding de conocimiento se utiliza cuando una marca

quiere expandirse geograficamente (Escuela de Negocios, 2017).

Se buscan marcas con audiencias semejantes, de modo que
una marca menos conocida se beneficie de la popularidad de la
marca principal para expandirse a nuevos territorios y alcanzar

audiencias que previamente no tenia. (Equipo Editorial, 2021).
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Reast (2005), sugiere que las marcas con altos niveles de
confianza recibiran més beneficios que las marcas con bajos
niveles de confianza. Por tanto, una marca de confianza creara un

entorno que fomente su uso en nuevas categorias.

Un ejemplo es la alianza Airbnb-Flipboard; Flipboard es una
aplicacion de redes sociales donde puedes buscar noticias, fotos,
videos, guardar tus intereses como contenido personalizado en tu
propio almacenamiento, mientras que Airbnb es una plataforma
digital donde puedes encontrar alquileres para uso personal y
turistico. Su relacion cre6 experiencias, una solucién que conecta
a los viajeros con contenido adaptado a su estilo de vida, intereses
y preferencias. También crearon Trips, una aplicacion que les
permite conectarse con otros usuarios de hospedaje con intereses

similares (Urena, 2019).

Otro caso es el de una familia brasilefia que abrié una tienda
de dulces en Nueva York y se asocié con la conocida marca de
helados Haagen-Dazs. Juntos crearon un producto que combina el
helado de Haagen-Dazs con el brigadeiro brasilefio, resultando en
el tres leches brigadeiro. Aunqgue la intencién inicial de la pequefia
empresa busca era expandirse geograficamente mediante la
alianza con la gran marca, esto no ocurrid. Haagen-Dazs no so6lo
colabor6 con esta empresa local, sino que desarroll6 seis helados
en conjunto con seis empresas culinarias artesanales diferentes
denominados The Artisan Collection demostrando una capacidad

Gnica para agrupar audiencias geograficas. (Anselmo, 2021)

Como sefala Arango (2014), en esta forma de colaboracion
de marca, las marcas se apoyan entre si y patrocinan valores
positivos para los consumidores, lo que los hace sentir mas
cémodos vy, por lo tanto, aumenta su lealtad creando un llamado

VOZ a voz positivo.
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Un ejemplo local es el vidrio reciclado de Hope in Glass en
colaboracion con el restaurante La Curandera, que cre0 los vasos
La Curandera elaborados con materiales 100% reciclados, creando
un efecto positivo de concienciacion ecoldgica de los productos
creados. En este caso, la marca invitada se considera patrocinada
por su valor, dandole una segunda oportunidad a los residuos
sélidos, como en este caso las botellas de vidrio. Muchas de las
empresas con las que se asocia, como La Curandera, le permite

expandirse geogréficamente.
2.2.2. POSICIONAMIENTO DE MARCA

Kotler (2004), expuso gue el posicionamiento de marca se refiere a
como los consumidores lo perciben en relacion con sus atributos clave,
es decir, es la posiciobn que el producto ocupa en la mente del

consumidor en comparacion con otras marcas competidores.

Bilancio (2008), sostiene que el posicionamiento de marca se basa
en analizar las marcas en términos de su visibilidad. El punto que
determina el nivel de lealtad que una marca inspira entre los
consumidores es: Una marca que es trascendente, sélida o altruista, esto
significa que los clientes son verdaderamente leales a la imagen y no a

la funcidn de los atributos.

Upshaw (1999), nos dice que el posicionamiento es un proceso, no
una acciéon. Lograr que los compradores piensen de cierta manera
requiere una persuasion constante por parte del vendedor, no solo una

accion.

Las percepciones y comportamientos de los consumidores, segun
Romero y Maciel (2015), aumentan la fuerza de las marcas y les otorgan

ventajas competitivas reconocibles y duraderas.

Desde la perspectiva de Floran (2022), el posicionamiento se

define como la importancia que los clientes le dan a tu producto o
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servicio, o, mejor dicho, se define como la posicién que ocupa tu marca

en la mente de tu cliente ideal.

De esta manera, Ramos (2022), nos muestra algunas ideas sobre
el posicionamiento de la marca, como proporcionar activacion, el método
de recuperacion de viejos clientes, aquellos quienes les gustaba su
servicio pero ya no por una variedad de razones, otra idea es alentar a
los clientes existentes a llegar a nuevos clientes potenciales, otra forma
de posicionar la marca son las publicaciones de manera periodica en las
redes sociales, creando contenido valioso, no ganan dinero, pero Si
prestigio y confianza entre las personas que lo ven, por lo tanto, también
crean programas de transmision en vivo, con una llamada de accion,
COmMo proporcionar una conversacion gratuita o proporcionar ayuda. Una
accion interesante para probar puede ser una campafia publicitaria para
capturar el punto de vista del interesado desde un area especial; el uso

de estas actividades aumenta el posicionamiento de la marca.

Jiménez et al. (2004), refuerza esta idea con la vision de que el
posicionamiento de marca es el resultado de resaltar la diferenciacion
competitiva y aumentar su atractivo para el destinatario. Posicionar una
marca implica alinear la marca con las expectativas y deseos del

consumidor.

Teniendo un concepto claro, sabemos que, para mejorar nuestra
posicion frente a nuestros competidores, necesitamos analizar las
promesas que hace la marca, asi como los beneficios que aporta a los

consumidores o mercado objetivo.

A continuacién, conoceremos los tipos de posicionamiento que

existen:
» Tipos de Posicionamiento

Segun Mora y Schupnik (2001), para captar la atencion del

consumidor, es crucial entender a la competencia y determinar hasta qué
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punto debemos contrastarnos con ella. Dentro de los tipos de

posicionamiento tenemos:

a) Posicionamiento basado en las caracteristicas del Producto o
servicio: Es recomendable apuntar a atributos especificos del
producto o servicio, ya que no es apropiado resaltar muchos de
estos, si se quiere crear un recuerdo para los consumidores, ya que
no genera una diferenciacion, sino que crea una imagen del producto
en su conjunto. Incluso si se lanza al mercado un nuevo producto,

debe tener caracteristicas que enfaticen su singularidad.

b) Posicionamiento basado en el precio y la calidad implica que lo
gue se promete debe reflejarse en lo que se ofrece, asegurando que
los consumidores perciban que la empresa esta comprometida en

seriedad al ofrecer productos que equilibren calidad-precio.

c) Posicionamiento correspondiente al uso: Estrategia de marketing
gue busca asociar un producto o servicio con un contexto especifico
de uso o aplicacién. Se centra en comunicar como el producto puede
ser utilizado de manera efectiva para satisfacer una necesidad o
resolver algin problema del consumidor en alguna situacion
particular. Este enfoque busca hacer entender al consumidor como
integrar a sus vidas el producto y mostrar su relevancia en

situaciones especificas.

d) Posicionamiento orientado al Usuario: Se trata de la identificaciéon

de parte del consumidor con el producto o marca.

e) Posicionamiento por estilo de vida: La estrategia debe dirigirse

hacia el estilo de vida de su potencial cliente.

f) Posicionamiento con relacion a la competencia: Este tipo de
posicionamiento se produce cuando el cliente comprende algo que
le conecta con algo ya conocido, es decir, la empresa. Lo que los

clientes piensan sobre un producto o marca es menos importante
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gue el debate entre ellos y la competencia, es decir, si piensan que
es similar o mejor que el producto de la competencia.

2.2.2.1. DIMENSIONES DEL POSICIONAMIENTO DE MARCA
» Competidores

Lamata et al. (2006). Nos ilustra que los competidores son
todas las empresas que participan en una industria, y a quienes se
les considera por tener caracteristicas como el grado de sustitucion

de los productos o servicios o la tecnologia que usen.

Cool y Schendel (1987), también nos aporta con el concepto
diciendo que se trata de las empresas que compiten por similares

metas.
» Tipos de Competidores

Munueray Rodriguez (2012), nos comenta de la existencia de

2 tipos de competidores, los directos e indirectos:

Los directos: Son las empresas que ofrecen productos que
satisfacen necesidades similares o iguales a sus consumidores, un
ejemplo de competidores directos es la tarjeta VISA y la tarjeta
Mastercard.

Los Indirectos: Es el enfoque a un mercado en referencia,
puesto a que entre distintas empresas pueden ofrecer productos o
servicios totalmente distintos, pero seguir satisfaciendo la misma
necesidad, volviendo a tomar de ejemplo a Visa su objetivo

indirecto seria Paypal (plataforma virtual de pagos).
» Conciencia de marca

La lealtad hacia una marca crece con su valor, lo que motiva
a los consumidores a mantener intenciones de compra mas firmes
y fortalecer el conocimiento de la marca. Ademas, observaron que

tener una opcion firme sobre una empresa puede afectar las
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decisiones y percepciones de los clientes, ya sea de manera
positiva 0 negativa. (Liu et al.,, 2017; Huang y Sarigdlli, 2012;
Keller, 2003).

Aaker (1991), subraya que la conciencia de marca es "la
capacidad de un comprador potencial para identificar y recordar
que una marca pertenece a una categoria especifica de productos”

(p. 61).

Santana et al. (2021), refuerza el concepto de la conciencia
de marca indicandonos que es un rasgo 0 caracteristica que los
consumidores experimentan cuando logran la capacidad de
recordar una marca en particular, lo que generalmente ocurre
cuando se exponen a estimulos especificos, como el visualizar el
logo de su marca favorita; permitiéndoles crear asociaciones en la

memoria.

Llegara un momento en el que el nivel de concienciacion de
los consumidores dependerd de la situacion econdémica de su
publico objetivo. Por ejemplo, un estudio sobre las intenciones de
compra falsificadas entre una muestra de consumidores de futbol
en la provincia de Tungurahua (Ecuador), los investigadores
encontraron que el conocimiento de la marca era una de las
caracteristicas que llevaba a los consumidores de bajos ingresos a
comprar productos falsificados y tener una actitud positiva hacia
ellos. Los consumidores que estan familiarizados con una marca a
veces no pueden comprar productos genuinos de esa marcay, por
lo tanto, pueden verse tentados a comprar productos falsificados.
Se cree que, los consumidores de estatus inferior tienen a comprar
productos falsificados para aparentar tener un estatus superior
(Quinga et al., 2022).

En otros casos, las compafiias laboran estrategias de
marketing para incrementar el reconocimiento de la marca y, de

esta manera, fortalecer su posicion en el mercado. Por ejemplo:
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Lacteos Amazonas LIBERACCIA LTDA, empresa especializada en
la produccion y venta de productos lacteos, esta contemplando el
uso de una herramienta de marketing de bajo nivel (BTL) para
aumentar el reconocimiento de su marcar y facilitar el crecimiento

de Lacteos Amazonas (Santos, 2014).
» Imagen de marca

La imagen de la marca esta dentro del alcance cognitivo del
destinatario potencial. Esto corresponde a cémo los clientes
potenciales perciben y evalian la marca. Incluye todos los
conceptos que los consumidores tienen sobre la marca (Bafios y
Rodriguez, 2012).

Un estudio sobre el posicionamiento de marcay la imagen de
Proteja en Colombia analiz6 la relacion entre ambos factores,
considerando la influencia de la alta calidad y durabilidad del
producto, muy valorado por sus creadores. Los hallazgos de la
investigacion revelan que tanto el posicionamiento como la imagen
de la marca estan afectados por procesos mentales que reflejan
conocimientos, opiniones y preferencias hacia la marca. La
capacidad de identificar asociaciones permite desarrollar una
estrategia de posicionamiento que preserve una imagen de marca

positiva (Simanca et al., 2020).

Dado que la marca compartida puede afectar Ilas
percepciones y las imagenes de los consumidores de las dos
marcas originales de forma independiente, una identidad visual
sélida es sin duda esencial para cualquier marca (Kumar, 2005;
Geylani et al., 2008).

Reforzando la importancia de la imagen de la marca, Rubio y
Marin (2015), mencionan como los clientes con un fuerte apego a
la marca tienen mas probabilidades que aquellos con uno mas débil
de comprar un nuevo producto que la empresa presenta mediante

cualquier estrategia de marketing.
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2.3. DEFINICIONES CONCEPTUALES

1. Co branding: Una situacién en la que dos marcas colaboran para
lanzar un producto o servicio que combine elementos de ambas
(MARKETING DATA-RED, 1999-2006, s.n.).

2. Co branding de competencias complementarias: Es la colaboracion
de dos marcas distintas que se unen para promocionar un producto
especifico, combinando sus fortalezas para ofrecer a sus clientes un
producto o servicio atractivo y de alta calidad (Pacheco, 2021).

3. Co branding de conocimientos: Una alianza que implica el
intercambio de informacion de clientes con empresas que ofrecen
diferentes productos para aplicarlos a nuevos segmentos de mercado
(Pacheco, 2021).

4. Co branding de ingredientes: Un tipo de co branding que implica
lanzar al mercado nuevos productos que pertenecen a ambas marcas
y comparten valores y mercados similares. Por ejemplo, el bombén es
una creacion conjunta de las marcas Milka y Oreo. (Pacheco, 2021)

5. Posicionamiento de Marca: Estas son todas las actividades que una
empresa lleva a cabo para transmitir y ofrecer experiencias sensoriales
y emocionales, con el fin de lograr un buen posicionamiento en la mente
de su publico objetivo. Ademas, sirven como un indicador de la
durabilidad de la marca a lo largo del tiempo (Azambuja y Bichueti,
2016).

6. Imagen de marca: Es la percepcion que los consumidores tienen de
una marca del resultado de su respuesta emocional hacia ella
(Gonzales, 2021).

7. Competencia: La posicion de las empresas competidoras en el
mercado que ofrecen o reclaman el mismo producto o servicio (Real
Academia Espafiola, s.f.).

8. Innovacién: Crear o modificar un producto e introducirlo en el mercado
(Real Academia Espafiola, s.f.).

9. Atributos: Cada una de las cualidades o propiedades de un ser (Real

Academia Espafiola, s.f.).
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10.Marca: Una marca creada o colocada en alguien o algo para distinguir
a esa persona o para indicar calidad o asociacion (Real Academia

Espafola, s.f.)
2.4. HIPOTESIS
2.4.1. HIPOTESIS GENERAL

Hi: Las estrategias del co branding se relacionan de manera
significativa con el posicionamiento de marca en el restaurante La

Curandera — Huanuco, 2023.

Ho: Las estrategias del co branding no se relacionan de manera
significativa con el posicionamiento de marca en el restaurante La

Curandera — Huanuco, 2023.
2.4.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS

e HEai: El co branding de ingredientes se relaciona significativamente
con el posicionamiento de marca en el restaurante La Curandera —
Huanuco, 2023.

e Ho: El co branding de ingredientes no se relaciona significativamente
con el posicionamiento de marca en el restaurante La Curandera —
Huanuco, 2023.

e HE2: ElI co branding de conocimientos se relaciona
significativamente con el posicionamiento de marca en el
restaurante La Curandera — Huanuco, 2023.

e HE2: ElI co branding de conocimientos no se relaciona
significativamente con el posicionamiento de marca en el
restaurante La Curandera — Huanuco, 2023.

e HEs: El co branding de marcas complementarias se relaciona
significativamente con el posicionamiento de marca en el
restaurante La Curandera — Huanuco, 2023.

e HEzso: El co branding de marcas complementarias no se relaciona
significativamente con el posicionamiento de marca en el

restaurante La Curandera — Huanuco, 2023.
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2.5. VARIABLES
2.5.1. VARIABLE DEPENDIENTE
Posicionamiento de Marca
2.5.2. VARIABLE INDEPENDIENTE

Co branding
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2.6. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLES

DIMENSIONES INDICADORES

ITEMS

Escala de
Mediciéon

Co branding

Co branding de Mismos valores de
ingredientes las marcas
involucradas

El mufieco yuyu sale de la creacion de dos marcas
lideradas por mujeres, se cre6 para visibilizar que la
curandera tiene intereses sociales importantes
como en este caso es el empoderamiento
economico de las mujeres, ¢Esta de acuerdo que
posicionaria de manera positiva al restaurante la

curandera en su mente sabiendo esto?

Mismo mercado de
las marcas
involucradas

Los vasos a partir de botellas recicladas que ofrece
el restaurante son utilizados puesto a la plena
conciencia en los problemas climéticos,
presentdndolos como una solucion a este problema,
sabiendo el aporte de la implementacion de este
producto en el restaurante, ¢Esta de acuerdo que
posicionaria de manera positiva al restaurante la

curandera en su mente sabiendo esto?

de Canales de
distribucion

Co branding
conocimiento

Notando que sus pedidos en el restaurante la
curandera es de manera virtual para fechas

especiales (San Valentin, Dia de la madre, dia del

Escala de Likert
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padre, cumpleafios, entre otros, ¢Esta de acuerdo

con el canal de venta virtual?

Similar publico
objetivo

¢Estd de acuerdo que es una persona que le
interesa los productos eco amigables y apoyar a los
emprendedores locales y es por eso por lo que
compra los productos como los mufiecos yuyu y los
vasos de material reciclado del restaurante La
Curandera?

Co branding
marcas
complementarias

de

Nuevo producto

¢ Esta de acuerdo que los mufiecos yuyu le genera
ganas de agregarlo a su pedido a la hora de
comprar en el restaurante la curandera en fechas
especiales (San Valentin, cumpleafios, dia del

padre, de la madre, entre otros)?

Innovacion

¢ Esta de acuerdo que el restaurante la curandera
es una empresa que busca innovar con aliados que
tengan sus mismos intereses (apoyo local, ayuda al
medio ambiente)?

Posicionamiento de Competidores
marca

Competidores
Directos

El restaurante la curandera ofrece productos como
los mufiecos Yuyu y vasos de material reciclado,
valorando el apoyo local y hacia el medio ambiente.
¢Esta de acuerdo que posiciona su marca por
encima de sus competidores (cafés y/o restaurantes

de Huanuco teniendo los mencionados valores?
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Competidores
Indirectos

El restaurante la curandera utiliza vasos de material
reciclado, ¢ Esta de acuerdo que el apoyo a ir a un
restaurante que use menaje eco amigable es mejor
que comprar bebidas en envases descartables

(supermercados, bodegas, entre otros)?

Conciencia de marca

Cualidades de la
marca

Los mufecos Yuyu tienen como cualidad (su
esencia) el apoyo local. Siendo conscientes de esto,
¢ Estaria de acuerdo en regalar uno en una fecha
especial? Como el dia de san Valentin, dia de la

madre, del padre, cumplearios, etc.

Calidad de la marca

¢Estd de acuerdo en que productos como los
mufiecos Yuyu y/o los vasos hechos de botellas
recicladas tienen el mismo nivel de calidad que

ofrece el restaurante la curandera?

Imagen de marca

Atributos de la marca

Uno de los atributos caracteristicos del restaurante
La Curandera es el apoyo local y al medio ambiente.
¢ Cuando observa al mufieco yuyu y los vasos de
botellas recicladas, se le viene a la mente

caracteristicas que pertenecen al restaurante?

Segmentacion de la
marca

¢Esta de acuerdo que la colaboracion que utilizo
con los mufiecos yuyu y vasos de material reciclado
refuerza su compromiso con el medio ambiente y

apoyo local?
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1. TIPO DE INVESTIGACION

Esta investigacion se clasifica como un estudio basico, cuyo objetivo es
generar conocimientos y teorias de acuerdo con el médulo de metodologia de

la investigacion. (Hernandez et al., 2014)
3.1.1. ENFOQUE

El estudio adoptd un enfoque cuantitativo, lo que implica el uso de
estadisticas descriptivas e inferenciales para contrastar las hipotesis.
Este enfoque se emplea para la recoleccion de datos, estableciendo

patrones y verificando doctrinas y teorias. (Hernandez et al., 2014)

Un enfoque cuantitativo que permite obtener datos reales de una
muestra porque es tangible, rigurosa y confiable (Criollo et al., 2019).

3.1.2. ALCANCE O NIVEL

El objetivo de esta investigacion es de analizar la relacion o grado
de asociacidn que exista entre las dos variables del presente estudio es
asi como encuadra en la categoria de alcance correlacional como lo
menciona el libro de metodologia de la investigacion (Hernandez et al.,
2014).

3.1.3. DISENO

Este estudio utilizé un disefio descriptivo correlacional no
experimental, lo que significa que se realizO sin manipular
intencionadamente las variables. En lugar de eso, los fendmenos fueron
observados en sus entornos naturales antes de proceder con el analisis

segun los parametros establecidos (Hernandez et al., 2014).
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Donde:
O1= Co branding
O2= Posicionamiento de marca
M= Muestra
r = Concomitancia entre las variables
3.2. POBLACION Y MUESTRA
3.2.1. POBLACION

Hernandez et al. (2014), define la poblacion o universo como el total

de elementos que cumplen con ciertas especificaciones.

La poblacién de la investigacion fue conformada por 400 clientes
del mes de septiembre del 2023 del restaurante La Curandera de la
ciudad de Huanuco segun los datos del reporte de Excel de clientes del

mes de septiembre 2023 del restaurante la curandera.

Clasificacion Total
Clientes Ocasionales 35
Clientes Regulares 142
Clientes de compra
frecuente 178
Clientes VIP 45
TOTAL 400

3.2.2. MUESTRA

Puesto a que el propdsito de la investigacion es describir la relacion

del Co branding y posicionamiento de marca en el restaurante La
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3.3.

Curandera, Huanuco 2023. Se realizara un muestreo no probabilistico

por conveniencia.

Como Hernandez et al. (2014), menciona que la muestra no
probabilistica se da de acuerdo con las caracteristicas de la

investigacion.

Puesto a que el presente estudio desea analizar la relacion
existente entre las variables antes mencionadas, se direccionara hacia
el grupo de cliente VIP, puesto a que al ser fans de la marca tienen mayor
conocimiento de ella y mayor compromiso en la participacion, en
comparacién a los otros tipos de clientes que se observa en el cuadro

superior en la categorizacion de la poblacion.

Siendo asi como la muestra estuvo conformada por 45 personas.
TECNICAS E INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
3.3.1. TECNICA DE RECOLECCION

El presente estudio empled una encuesta como método principal.
Sgun Hernandez et al. (2014), esta técnica de investigacion cuantitativa
permite repcopilar informacion directamente del encuestado a través de
una serie de preguntas. En este caso, dichas preguntas se dirigieron a

los clientes VIP del restaurante La Curandera.
3.3.2. INSTRUMENTO DE RECOLECCION

En este estudio, se utilizar4d un cuestionario como instrumento
principal. De acuerdo con Hernandez et al. (2014), el cuestionario es uno
de los métodos mas frecuentes para recolectar datos, consiste en una

serie de preguntas disefiadas para medir una 0 mas variables.

El cuestionario estuvo conformado por 30 preguntas, las cuales
fueron respondidas con las categorias de la escala de Likert las cuales

estan en 5 categorias: 5) Totalmente de acuerdo 4) De acuerdo 3) Ni de
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acuerdo ni en desacuerdo 2) En desacuerdo 1) Totalmente en
desacuerdo.

La escala Likert es una herramienta de medicion y recopilacion de
datos cuantitativos. Es una escala aditiva que corresponde a la mediciéon
ordinal, la cual consta de varias opciones ante los cuales la muestra

puede reaccionar (Luna, 2007).

3.4. TECNICAS PARA EL ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS
DATOS

El procesamiento de datos se realizé de acuerdo al método estadistico
que comprende:

> Software de calculo Estadistico SPSS V.25

El programa SPSS facilitd la codificacion y el procesamiento de la
encuesta realizada a los clientes del restaurante la curandera en Huanuco,

proporcionandonos resultados cuantitativos.
» Procesador de Texto Word

Nos permitié analizar los resultados mediante e informe final de tesis,
organizandolos metodoldgicamente de acuerdo con la estructura del
Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad de Huanuco.

» Procesador de Presentaciones Power Point

Resultd util para la presentacion de la sustentacion final del informe,
tomando en cuenta el procedimiento establecido en el protocolo de

sustentacion de tesis.
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CAPITULO IV

RESULTADO

4.1. PROCESAMIENTO DE DATOS

Este capitulo, dedicado al procesamiento de datos, es fundamental en la
estructura de la investigacion, ya que aqui se exponen de forma detallada los
resultados obtenidos en el estudio. Centrandonos en las variables de co
branding y el fortalecimiento de marca del restaurante La Curandera en
Huanuco, 2023, presentaré una serie de tablas y graficos que reflejan la
recoleccion y andlisis de datos. Cada tabla y grafico estuvo acompafiado de

una interpretacién breve que facilité su comprension.

Primero se presentaron los resultados de mi primera variable, el co
branding, la cual consta de 6 items o preguntas, cada una con su tabla, grafico

e interpretacion.

Posteriormente se presentaron los resultados de la segunda variable, el
Posicionamiento de marca, la cual también consta de 6 items o preguntas,
cada una con su respectiva tabla y gréafico los cuales estan acompafiados de

su interpretacion.

Por ultimo, en este capitulo se llevd a cabo la prueba de hipoétesis
planteada al inicio del estudio, seguida de la contrastacién de dichas hipétesis,

para verificar su validez en el contexto de nuestra investigacion

Este enfoque permitio establecer una base sélida de datos empiricos que

seran discutidos en profundidad en el siguiente capitulo
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Co branding

Tabla 1

El mufieco Yuyu sale de la creacion de dos marcas lideradas por mujeres, se cred para
visibilizar que la curandera tiene intereses sociales importantes como en este caso es el
empoderamiento econémico de las mujeres, ¢ Esta de acuerdo que posicionaria de manera

positiva al restaurante la curandera en su mente sabiendo esto?

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje vélido

Valido  En desacuerdo 1 2,2 2,2

Ni de acuerdo ni en 6 13,3 13,3

desacuerdo

De acuerdo 23 51,1 51,1

Totalmente de acuerdo 15 33,3 33,3

Total 45 100,0 100,0

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada a los clientes VIP del restaurant La
Curandera.

Figura 1

El mufieco Yuyu sale de la creacidon de dos marcas lideradas por mujeres, se cred para
visibilizar que la curandera tiene intereses sociales importantes como en este caso es el
empoderamiento econémico de las mujeres, ¢ Esta de acuerdo que posicionaria de manera

positiva al restaurante la curandera en su mente sabiendo esto?

"

Porcentaje

En desacusdo I de atuerdo ni &n SC Totamens ds acusdo
Hesatuerdo

Interpretacion

Habiendo realizado la encuesta a los clientes VIP del restaurante La
Curandera, para la siguiente pregunta; un 51,11% respondieron de estar de
acuerdo, seguido de un 33.33% de que esta totalmente de acuerdo, un
13,33% que no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, y tan solo un 2.22% esta

en desacuerdo.
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Tabla 2

Los vasos a partir de botellas recicladas que ofrece el restaurante son utilizados puesto a la
plena conciencia en los problemas climaticos, presentandolos como una solucién a este
problema, sabiendo el aporte de la implementacion de este producto en el restaurante, ¢ Esta

de acuerdo que posicionaria de manera positiva al restaurante gloria ve en su mente sabiendo

esto?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido

Valido En desacuerdo 1 2,2 2,2
Ni de acuerdo ni en 2 4.4 4.4
desacuerdo
De acuerdo 21 46,7 46,7
Totalmente de acuerdo 21 46,7 46,7
Total 45 100,0 100,0

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada a los clientes VIP del restaurant La
Curandera.

Figura 2

Los vasos a partir de botellas recicladas que ofrece el restaurante son utilizados puesto a la
plena conciencia en los problemas climéticos, presentandolos como una solucion a este
problema, sabiendo el aporte de la implementacion de este producto en el restaurante, ¢ Esta
de acuerdo que posicionaria de manera positiva al restaurante la curandera en su mente

sabiendo esto?

Porcentaje

En desacusdo

Interpretacion

Habiendo realizado la encuesta a los clientes VIP del restaurante La
Curandera, para la siguiente pregunta hubo un empate entre los encuestados
gue estan de acuerdo y totalmente de acuerdo con un 46.67%, seguido de un
4,44% que no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo y solo un 2,22% esté en
desacuerdo.
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Tabla 3

Notando que sus pedidos en el restaurante la curandera es de manera virtual para fechas
especiales (San Valentin, Dia de la madre, dia del padre, cumpleafios, entre otros, ¢ Esta de
acuerdo con el canal de venta virtual?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido En desacuerdo 4 8,9 8,9 8,9
Ni de acuerdo ni en 1 2,2 2,2 111
desacuerdo
De acuerdo 21 46,7 46,7 57,8
Totalmente de acuerdo 19 42,2 42,2 100,0
Total 45 100,0 100,0

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada a los clientes VIP del restaurant La
Curandera.

Figura 3

Notando que sus pedidos en el restaurante la curandera es de manera virtual para fechas

especiales (San Valentin, Dia de la madre, dia del padre, cumpleafios, entre otros, ¢Esta de
acuerdo con el canal de venta virtual?

Porcentaje

Y

En desacusdo I g8 aouerdo ni &n Dw aeusrdo Toamens ds acuado
desatuerdo

Interpretacion

Habiendo realizado la encuesta a los clientes VIP del restaurante La
Curandera, para la siguiente pregunta un 46.67% estan de acuerdo, un
42,22% estan totalmente de acuerdo y un 8.89% y tan solo un 2,22% no estan
ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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Tabla 4
¢Esta de acuerdo que es una persona que le interesa los productos eco amigables y apoyar
a los emprendedores locales y es por eso que compra los productos como los mufiecos yuyu

y los vasos de material reciclado del restaurante La Curandera?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido En desacuerdo 4 8,9 8,9 8,9
Ni de acuerdo ni en 3 6,7 6,7 15,6
desacuerdo
De acuerdo 19 42,2 42,2 57,8
Totalmente de acuerdo 19 42,2 42,2 100,0
Total 45 100,0 100,0

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada a los clientes VIP del restaurant La
Curandera.

Figura 4
¢ Esta de acuerdo que es una persona que le interesa los productos eco amigables y apoyar
a los emprendedores locales y es por eso que compra los productos como los mufiecos yuyu

y los vasos de material reciclado del restaurante La Curandera?

Porcentaje

I g8 atueran ni &n De sosrd0 TOEMEns os acuado
desaruerdo

£n dssacusrdo

Interpretacion

Habiendo realizado la encuesta a los clientes VIP del restaurante La
Curandera, para la siguiente pregunta hubo un empate del 42.22% de los que
estan de acuerdo y totalmente de acuerdo; un 8,89% estuvo en desacuerdo y

un 6,67% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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Tabla 5

¢ Esta de acuerdo que los mufiecos yuyu le genera ganas de agregarlo a su pedido a la hora
de comprar en el restaurante la curandera en fechas especiales (San Valentin, cumpleafios,
dia del padre, de la madre, entre otros)?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido En desacuerdo 6 13,3 13,3 13,3
Ni de acuerdo ni en 6 13,3 13,3 26,7
desacuerdo
De acuerdo 18 40,0 40,0 66,7
Totalmente de acuerdo 15 33,3 33,3 100,0
Total 45 100,0 100,0

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada a los clientes VIP del restaurant La
Curandera.

Figura 5

¢Esta de acuerdo que los mufiecos yuyu le genera ganas de agregarlo a su pedido a la hora
de comprar en el restaurante la curandera en fechas especiales (San Valentin, cumpleafios,
dia del padre, de la madre, entre otros)?

Porcentaje

£n desacusndo I 08 Btueran ni &n Dw atwerdo Tolamens ds atuado

desatuerdo

Interpretacion

Habiendo realizado la encuesta a los clientes VIP del restaurante La
Curandera, para la siguiente pregunta un 40% estan de acuerdo; un 33.33%
totalmente de acuerdo, y se tuvo un empate con un 13.33% de los
encuestados que no estuvieron ni de acuerdo ni en desacuerdo y de los que

estuvieron en desacuerdo.
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Tabla 6
¢Esta de acuerdo que el restaurante la curandera es una empresa que busca innovar con
aliados que tengan sus mismos intereses (apoyo local, ayuda al medio ambiente)?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  En desacuerdo 1 2,2 2,2 2,2
Ni de acuerdo ni en 2 4.4 4.4 6,7
desacuerdo
De acuerdo 22 48,9 48,9 55,6
Totalmente de acuerdo 20 44 .4 44.4 100,0
Total 45 100,0 100,0

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada a los clientes VIP del restaurant La
Curandera.

Figura 6
¢Esta de acuerdo que el restaurante la curandera es una empresa que busca innovar con

aliados que tengan sus mismos intereses (apoyo local, ayuda al medio ambiente)?

w|

Porcentaje

01

En dsacusdo I 48 aouerdo ni &n Dw aesrdo Totsmens ds acusdo
desaruerdo

Interpretacion

Habiendo realizado la encuesta a los clientes VIP del restaurante La
Curandera, para la siguiente pregunta un 48.89% estuvieron de acuerdo; un
44.44% totalmente de acuerdo, un 4.44% no estuvieron ni de acuerdo ni en

desacuerdo y un 2.22% estuvo en desacuerdo.
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> Posicionamiento de marca

Tabla 7

El restaurante la curandera ofrece productos como los mufiecos yuyu y vasos de material
reciclado, valorando el apoyo local y hacia el medio ambiente. ¢Estd de acuerdo que
posiciona su marca por encima de sus competidores (cafés y/o restaurantes de Huanuco)

teniendo los mencionados valores?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido En desacuerdo 2 4.4 4.4 4.4
Ni de acuerdo ni en 4 8,9 8,9 13,3
desacuerdo
De acuerdo 24 53,3 53,3 66,7
Totalmente de acuerdo 15 33,3 33,3 100,0
Total 45 100,0 100,0

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada a los clientes VIP del restaurant La
Curandera.

Figura 7

El restaurante la curandera ofrece productos como los mufiecos yuyu y vasos de material
reciclado, valorando el apoyo local y hacia el medio ambiente. ¢Esta de acuerdo que
posiciona su marca por encima de sus competidores (cafés y/o restaurantes de Huanuco)
teniendo los mencionados valores?

Porcentaje

En dssacusao ( M & Tolamens o acusdo

Interpretacion

Habiendo realizado la encuesta a los clientes VIP del restaurante La
Curandera, para la siguiente pregunta un 53.33% estuvieron de acuerdo; un
33.33% totalmente de acuerdo, un 8.89% no estuvieron ni de acuerdo ni en
desacuerdo y un 4.44% estuvo en desacuerdo.
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Tabla 8
El restaurante la curandera utiliza vasos de material reciclado, ¢ Esta de acuerdo que el apoyo
air a un restaurante que use menaje eco amigable es mejor que comprar bebidas en envases

descartables (supermercados, bodegas, entre otros)?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido En desacuerdo 2 4.4 4.4 4.4
Ni de acuerdo ni en 2 4.4 4.4 8,9
desacuerdo
De acuerdo 20 44,4 44,4 53,3
Totalmente de 21 46,7 46,7 100,0
acuerdo
Total 45 100,0 100,0

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada a los clientes VIP del restaurant La
Curandera.

Figura 8
El restaurante la curandera utiliza vasos de material reciclado, ¢ Esta de acuerdo que el apoyo
a ir a un restaurante que use menaje eco amigable es mejor que comprar bebidas en envases

descartables (supermercados, bodegas, entre otros)?

Porcentaje

En desacusdo

I 46 aouerdo ni &n
desaruerdo

Interpretacion

Habiendo realizado la encuesta a los clientes VIP del restaurante La
Curandera, para la siguiente pregunta un 46.67% estuvieron totalmente de
acuerdo; un 44.44% de acuerdo, y hubo un empate del 4,44% entre los
encuestados que no estuvieron ni de acuerdo ni en desacuerdo y los que

estuvieron en desacuerdo.
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Tabla 9

Los mufiecos Yuyu tienen como cualidad (su esencia) el apoyo local. Siendo conscientes de
esto, ¢ Estaria de acuerdo en regalar uno en una fecha especial? Como el dia de san Valentin,
dia de la madre, del padre, cumpleafios, etc.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido En desacuerdo 2 4.4 4.4 4.4
Ni de acuerdo ni en 4 8,9 8,9 13,3
desacuerdo
De acuerdo 23 51,1 51,1 64,4
Totalmente de acuerdo 16 35,6 35,6 100,0
Total 45 100,0 100,0

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada a los clientes VIP del restaurant La
Curandera.

Figura 9

Los mufiecos Yuyu tienen como cualidad (su esencia) el apoyo local. Siendo conscientes de
esto, estaria de acuerdo en regalar uno en una fecha especial? como el dia de san Valentin,
dia de la madre ,del padre, cumpleafios, etc

Porcentaje

Tolamenis Os alusdo

Interpretacion

Habiendo realizado la encuesta a los clientes VIP del restaurante La
Curandera, para la siguiente pregunta un 51,11% estuvieron de acuerdo; un
35.56% totalmente de acuerdo, un 8.89% no estuvo ni de acuerdo ni en
desacuerdo y un 4.44% estuvo en desacuerdo.
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Tabla 10
¢ Esta de acuerdo en que productos como los mufiecos Yuyu y/o los vasos hechos de botellas
recicladas tienen el mismo nivel de calidad que ofrece el restaurante la curandera?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 1 2,2 2,2 2,2
En desacuerdo 1 2,2 2,2 4.4
Ni de acuerdo ni en 3 6,7 6,7 111
desacuerdo
De acuerdo 20 44.4 44.4 55,6
Totalmente de acuerdo 20 44.4 44.4 100,0
Total 45 100,0 100,0

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada a los clientes VIP del restaurant La
Curandera.

Figura 10
¢ Esta de acuerdo en que productos como los mufiecos yuyu y/o los vasos hechos de botellas

recicladas tienen el mismo nivel de calidad que ofrece el restaurante la curandera?

Porcentaje
"

Y

Totakrents &n Endssacusdo N 09 acuy D& acusrcn Totamants a8
Ceancuerdo an desacuerdo Bouerda

Interpretacion

Habiendo realizado la encuesta a los clientes VIP del restaurante La
Curandera, para la siguiente pregunta hubo un empate del 44.44% entre los
que estuvieron de acuerdo y totalmente de acuerdo; un 6.67% ni de acuerdo
ni en desacuerdo, y un 2,22% estuvo en desacuerdo, asi como también

totalmente en desacuerdo.
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Tabla 11

Uno de los atributos caracteristicos del restaurante La Curandera es el apoyo local y al medio
ambiente. ¢ Cuando observa al mufieco yuyu y los vasos de botellas recicladas, se le viene a
la mente caracteristicas que pertenecen al restaurante?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido En desacuerdo 4 8,9 8,9 8,9
Ni de acuerdo ni en 7 15,6 15,6 24,4
desacuerdo
De acuerdo 22 48,9 48,9 73,3
Totalmente de acuerdo 12 26,7 26,7 100,0
Total 45 100,0 100,0

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada a los clientes VIP del restaurant La
Curandera.

Figura 11
Uno de los atributos caracteristicos del restaurante La Curandera es el apoyo local y al medio

ambiente. ¢ Cuando observa al mufieco yuyu y los vasos de botellas recicladas, se le viene a

la mente caracteristicas que pertenecen al restaurante?

Porcentaje

Interpretacion

Habiendo realizado la encuesta a los clientes VIP del restaurante La
Curandera, para la siguiente pregunta un 48,89% estuvo de acuerdo, un
26,67% totalmente de acuerdo, un 15.56% no estuvo ni de acuerdo ni en
desacuerdo y un 8.89% en desacuerdo.
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Tabla 12

¢ Esta de acuerdo que la colaboracion que utilizé con los mufiecos yuyu y vasos de material
reciclado refuerza su compromiso con el medio ambiente y apoyo local?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Véalido Totalmente en 1 2,2 2,2 2,2
desacuerdo

Ni de acuerdo ni en 5 11,1 11,1 13,3
desacuerdo

De acuerdo 22 48,9 48,9 62,2

Totalmente de acuerdo 17 37,8 37,8 100,0

Total 45 100,0 100,0

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada a los clientes VIP del restaurant La
Curandera.

Figura 12

¢ Esta de acuerdo que la colaboracion que utilizé con los mufiecos yuyu y vasos de material
reciclado refuerza su compromiso con el medio ambiente y apoyo local?

Porcentaje

Y

Tolamants en N 48 Blueran ni &n Ow arsrd) TOlEMEns s acusrdo
deapcusrdo desatuerdo

Interpretacion

Habiendo realizado la encuesta a los clientes VIP del restaurante La
Curandera, para la siguiente pregunta un 48,89% estuvo de acuerdo, un
37,78% totalmente de acuerdo, un 11.11% no estuvo ni de acuerdo ni en
desacuerdo y un 2.22% totalmente en desacuerdo.

4.2. CONTRASTACION DE HIPOTESIS Y PRUEBA DE HIPOTESIS

Hipotesis de la distribucion normal

HO: La distribucién de datos presenta distribucién normal
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H1: La distribucién de datos no presenta distribucion normal.
Nivel de Significancia
El nivel escogido es 0,05.

Interpretacion

- Si el resultado de la significancia es menor que 0,05, se rechaza la
hipétesis nula (HO).
- Si el resultado de la significancia es mayor que 0,05, se acepta la

hipotesis nula (HO) y se rechaza la hip6tesis alternativa (H1).

Prueba de Normalidad

Shapiro-Wilk

Estadistico Gl Sig.
Variable Independiente: Co ,907 45 ,002
branding
Variable Dependiente: ,896 45 ,001
Posicionamiento de Marca
Dimension 1: Co branding de ,817 45 ,000
ingredientes
dimensién 2: Co branding de ,854 45 ,000
conocimiento
Dimensién 3: Co branding de ,884 45 ,000

marcas complementarias

Interpretacion

Siendo una muestra menor a 50 encuestados se ha considerado el
resultado de la prueba de Shapiro-Wilk la cual muestra que las variables de
Co branding y Posicionamiento de marca no tiene una distribucién normal,

puesto a que su valor de significancia es menor a 0,05.

Las dimensiones de Co branding de ingredientes, Co branding de
conocimiento y Co branding de marcas complementarias, no tienen una

distribucion normal, ya que tienen un valor de significancia menor a 0,05.
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» Contrastaciéon de hipotesis general

Hi: Las estrategias del co branding se relacionan de manera significativa con
el posicionamiento de marca en el restaurante La Curandera — Huanuco,
2023.

Ho: Las estrategias del co branding no se relacionan de manera significativa
con el posicionamiento de marca en el restaurante La Curandera — Huanuco,
2023.

Tabla 13

Correlacién entre el co branding y Posicionamiento de marca

Correlaciones

Variable Variable

Independient Dependiente:

e: Co Posicionamie

branding nto de Marca

Rho de Spearman Variable Independiente: Coeficiente de 1,000 ;710"
Co branding correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 45 45

Variable Dependiente: Coeficiente de ,710™ 1,000
Posicionamiento de correlacién

Marca Sig. (bilateral) ,000 .

N 45 45

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

Interpretacion

La tabla 13 evidencia una correlacion positiva directa fuerte entre las
variables investigadas (Co branding y Posicionamiento de Marca) con una
correlacién de Spearman de 0,710 y un nivel de significancia de 0,00, siendo
inferior a 0,05, lo cual se acepta la hip6tesis alternativa y se rechaza la
hipétesis nula, teniendo como significado que si existe relacidon significativa

entre las variables del co branding y el posicionamiento de marca.
» Contrastacion de hipotesis especifica 1

HEi1: El co branding de ingredientes se relaciona significativamente con el

posicionamiento de marca en el restaurante La Curandera — Huanuco, 2023.
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Ho: El co branding de ingredientes no se relaciona significativamente con el
Posicionamiento de marca en el restaurante La Curandera — Huanuco, 2023.

Tabla 14

Correlacién entre el Co branding de ingredientes y el posicionamiento de marca

Correlaciones

Variable
Dependient
e: Dimension
Posicionami 1: Co
ento de branding de
Marca ingredientes
Rho de Variable Coeficiente de 1,000 679
Spearman Dependiente: correlacion
Posicionamiento  de Sig. (bilateral) . ,000
Marca N 45 45
Dimension 1: Co Coeficiente de ,679™ 1,000
branding de correlacién
ingredientes Sig. (bilateral) ,000 .
N 45 45

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

Interpretacion

La tabla 14 evidencia una correlacion positiva directa fuerte entre la
variable dependiente Posicionamiento de Marca y la dimension Co branding
de ingredientes con una correlacion de Spearman de 0,679 y un nivel de
significancia de 0,00, siendo inferior a 0,05, lo cual se acepta la hipétesis
alternativa y se rechaza la hipétesis nula, teniendo como significado que si
existe relacion significativa entre el Co branding de ingredientes y el

Posicionamiento de marca.
» Contrastacion de hipotesis especifica 2

HE2: El co branding de conocimientos se relaciona significativamente con el

posicionamiento de marca en el restaurante La Curandera — Huanuco, 2023.

HE20: El co branding de conocimientos no se relaciona significativamente con
el posicionamiento de marca en el restaurante La Curandera — Huanuco,
2023.
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Tabla 15

Correlacion entre el co branding de conocimiento con el posicionamiento de marca

Correlaciones

Variable Dimension 2:
Dependiente:  Co-branding
Posicionamiento de

de Marca conocimiento

Rho de Variable Coeficiente de 1,000 ,568™
Spearman Dependiente: correlaciéon

Posicionamiento Sig. (bilateral) . ,000

de Marca N 45 45

Dimensién 2: Co Coeficiente de ,568™ 1,000
branding de correlacion

conocimiento Sig. (bilateral) ,000 .

N 45 45

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

Interpretacion

La tabla 15 evidencia una correlacion positiva directa fuerte entre la
variable dependiente Posicionamiento de Marca y la dimension Co branding
de conocimiento con una correlacién de Spearman de 0,568 y un nivel de
significancia de 0,00, siendo inferior a 0,05, lo cual se acepta la hipotesis
alternativa y se rechaza la hipétesis nula, teniendo como significado que si
existe relacion significativa entre el co branding de conocimiento y el

Posicionamiento de marca.
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» Contrastacion de hipétesis especifica 3

HEs: El co branding de marcas complementarias se relaciona
significativamente con el posicionamiento de marca en el restaurante La

Curandera — Huanuco, 2023.

HEso: El co branding de marcas complementarias no se relaciona
significativamente con el posicionamiento de marca en el restaurante La

Curandera — Huanuco, 2023.

Tabla 16

Correlacién entre el co branding de marcas complementarias con el posicionamiento de

marca
Correlaciones
Variable Dimension 3: Co
Dependiente: branding de
Posicionamiento marcas
de Marca complementarias
Rho de Variable Dependiente: Coeficiente de correlacion 1,000 ,636™
Spearman Posicionamiento  de Sig. (bilateral) . ,000
Marca N 45 45
Dimension  3: Co Coeficiente de correlacion ,636" 1,000
branding de marcas Sig. (bilateral) ,000 .
complementarias N 45 45

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

La tabla 16 evidencia una correlacidon positiva directa fuerte entre la
variable dependiente Posicionamiento de Marca y la dimension Co branding
de marcas complementarias con una correlacion de Spearman de 0,636 y un
nivel de significancia de 0,00, siendo inferior a 0,05, lo cual se acepta la
hipétesis alternativa y se rechaza la hipétesis nula, teniendo como significado
que si existe relacién significativa entre el Co branding de marcas

complementarias y el Posicionamiento de marca.
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CAPITULO V

DISCUSION DE RESULTADOS

En el presente capitulo se analizo los resultados y se contrasto con los
antecedentes para probar la relacion entre el co branding y posicionamiento

de marca en el restaurante La Curandera, Huanuco, 2023.
Con respecto al objetivo general

Describir la relacion del Co branding y el posicionamiento de marca en

el restaurante La Curandera, Huanuco 2023.

En la Tabla 13 evidencia una correlacion positiva directa fuerte entre
las variables investigadas (Co branding y Posicionamiento de Marca) con una
correlacion de Spearman de 0,710 y un nivel de significancia de 0,00, siendo
inferior a 0,05, teniendo como significado que si existe relacion significativa
entre las variables del co branding y el posicionamiento de marca. Estos
resultados reflejan que a mejor empleo de la estrategia de co branding, seré
mayor la eficacia en el posicionamiento de marca y viceversa. Concluyendo
gue la variable relacionada con la marca genérica tiene relacién significativa
con la variable relacionada con la decision de compra de los clientes de las
compafiias de seguros. Es asi como los resultados dan veracidad al concepto
gue nos comparte Valenti, (2021) donde nos menciona que el co branding es
una estrategia que refleja la verdadera esencia de la marca, ligada a su
innovacion y singularidad. Es una forma de aumentar el alcance y la influencia
de una marca ingresando a nuevos mercados, reduciendo costos a través de

economias de escala y renovando la imagen de la marca.
Con respecto al objetivo especifico 1

Examinar la relacion del Co branding de ingredientes y el

posicionamiento de marca en el restaurante La Curandera, Huanuco 2023.

En la Tabla 14 se evidencié una correlacion positiva directa fuerte entre
la variable dependiente Posicionamiento de Marca y la dimension Co branding

de ingredientes con una correlacion de Spearman de 0,679 y un nivel de
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significancia de 0,00, siendo inferior a 0,05, lo cual se acepta la hipotesis
alternativa y se rechaza la hipétesis nula, teniendo como significado que si
existe relacion significativa entre el co branding de ingredientes y el
Posicionamiento de marca. El empleo adecuado y estratégico del co branding
de ingredientes puede considerarse un factor influyente y beneficioso para el
fortalecimiento y mejora del posicionamiento de una marca.... En conclusion,
se ha descubierto que estrategias como el co branding aportan beneficios que
de otro modo no serian posibles. Coincidiendo los resultados con el concepto
gue nos expresan Blacket y Boad (2001); El co branding de ingredientes se
produce cuando una marca lider utiliza las caracteristicas de su producto en
el producto de otra marca, conceptualizando como un proveedor-fabricante
que utiliza una marca lider que resalta y enfatiza los atributos y valores que

tiene para promocionar sus productos (p. 16).
Con respecto al objetivo especifico 2

Indicar la relacién del co branding de conocimiento y el posicionamiento

de marca en el restaurante La Curandera, Huanuco 2023.

La Tabla 15 evidencia una correlacion positiva directa fuerte entre la
variable dependiente Posicionamiento de Marca y la dimension co branding
de conocimiento con una correlacién de Spearman de 0,568 y un nivel de
significancia de 0,00, siendo inferior a 0,05, lo cual se acepta la hipotesis
alternativa y se rechaza la hipétesis nula, teniendo como significado que si
existe relacion significativa entre el co branding de conocimiento y el
Posicionamiento de marca. Dicho de otra manera, el desarrollo y aplicacion
de estrategias de co branding que se centran en el conocimiento tendran un
impacto positivo y notable en el posicionamiento de la marca. Entendiendo asi
gue una buena gestion de co branding sera la encargada de generar
satisfaccion en el cliente incrementando la intencién de compra y por ende
mejorar el posicionamiento de la marca. Mencionado resultado refuerza lo
comentado por Chaparro y Sanchez (2019) quienes indican que el co branding
ayudara a que la marca gane una mayor notoriedad, acelerando el retorno de

la inversion y brindando la oportunidad de ingresar a nuevos mercados. Si una
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marca es mas débil que la otra, puede beneficiarse del posicionamiento de la
otra marca compartida adecuada.

Con respecto al objetivo especifico 3

Valorar la relacion del Co branding de marcas complementarias y el

posicionamiento de marca en el restaurante “La Curandera”, Huanuco 2023.

La Tabla 16 evidencia una correlacion positiva directa fuerte entre la
variable dependiente Posicionamiento de Marca y la dimensién Co branding
de marcas complementarias con una correlacion de Spearman de 0,636 y un
nivel de significancia de 0,00, siendo inferior a 0,05, lo cual se acepta la
hipotesis alternativa y se rechaza la hipétesis nula, teniendo como significado
que si existe relacion significativa entre el Co branding de marcas
complementarias y el Posicionamiento de marca. Este hallazgo sugiere que
la colaboracion o asociacion entre marcas complementarias, contribuye
significativamente al fortalecimiento y mejora del posicionamiento de una
marca. Este resultado afirma lo expuesto por Fran (2016) quien sostiene que
el co branding de competencias complementarias implica promocionar un
producto de interés mutuo para ambas marcas, asegurandose de que se
complementen entre si. Esto proporciona un servicio de calidad a los usuarios.
Al hacerlo, el co branding de marcas complementarias crea una percepcion
positiva entre los consumidores. Un servicio considerado bueno se refleja

directamente en un posicionamiento de marca favorable.
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CONCLUSIONES

De acuerdo al objetivo general se concluye que la investigacion realizada
en el restaurante La Curandera, Huanuco, en 2023 refleja evidencia una
correlacion positiva directa fuerte entre las variables investigadas (Co
branding y Posicionamiento de Marca) con una correlacion de Spearman
de 0,710 y un nivel de significancia de 0,00, siendo inferior a 0,05, lo cual
se acepta la hipotesis alternativa y se rechaza la hipotesis nula, teniendo
como significado que si existe relacion significativa entre las variables del
co branding y el posicionamiento de marca. Los resultados indican que
una implementacion mas eficiente y efectiva de la estrategia de co
branding esta directamente vinculada a un mejor posicionamiento de la
marca. En consecuencia, el fortalecimiento del co branding surge como
elemento crucial para optimizar el posicionamiento de la marca en el

mercado.

De acuerdo con el objetivo especifico 1 se concluye que la investigacion
realizada en el restaurante La Curandera, Huanuco, en 2023 refleja una
correlacion positiva directa fuerte, con una correlacion de Spearman de
0,679 y un nivel de significancia de 0,00, siendo inferior a 0,05, teniendo
como significado que si existe relacion significativa entre el Co branding
de ingredientes y el Posicionamiento de marca. Los resultados indican
que una implementacién mas eficiente y efectiva de la estrategia de co
branding esta directamente vinculada a un mejor posicionamiento de la
marca. En consecuencia, el fortalecimiento del co branding de
ingredientes emerge como un elemento crucial para optimizar la posicién

de la marca en el mercado.

De acuerdo al objetivo especifico 2 se concluye que la investigacion
realizada en el restaurante La Curandera, Huanuco, en 2023 evidencia
una correlacion positiva directa fuerte entre la variable dependiente
Posicionamiento de Marca y la dimension Co branding de conocimiento
con una correlacion de Spearman de 0,568 y un nivel de significancia de

0,00, siendo inferior a 0,05, teniendo como significado que si existe
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relacion significativa entre el Co branding de conocimiento y el
Posicionamiento de marca. Dicho de otra manera, el desarrollo y
aplicacion de estrategias de co branding que se centran en el
conocimiento tendran un impacto positivo y notable en el posicionamiento
de la marca. En resumen, el fortalecimiento del co branding de
conocimiento brota como elemento crucial para optimizar la posicién de la

marca en el mercado.

De acuerdo al objetivo especifico 3 se concluye que la investigacion
realizada en el restaurante La Curandera, Huanuco, en 2023 evidencia
una correlacion positiva directa fuerte entre la variable dependiente
Posicionamiento de Marca y la dimension Co branding de marcas
complementarias con una correlacién de Spearman de 0,636 y un nivel de
significancia de 0,00, siendo inferior a 0,05, teniendo como significado que
si existe relacién significativa entre el Co branding de marcas
complementarias y el Posicionamiento de marca. Este hallazgo sugiere
que la colaboracién o asociacion entre marcas complementarias, a través
de estrategias de co branding, contribuye significativamente al
fortalecimiento y mejora del posicionamiento de una marca. En
consecuencia, el fortalecimiento del co branding de marcas
complementarias nace como un elemento crucial para optimizar la

posicion de la marca en el mercado.
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RECOMENDACIONES

1. En base al objetivo general, teniendo como resultado una correlaciéon
significativa entre las variables de estudio, se le recomienda al gerente
general del restaurante La Curandera, impulsar una mayor participacion
con otros emprendimientos huanuquefios que compartan a sus valores
como sostenibilidad y consumo local por medio de estrategias de co
branding, que ayudaran a generar beneficios para ambas partes como
ganar mayor alcance en nuevos mercados y aumentar sus volimenes de
venta, gue en consecuencia aportaran un posicionamiento positivo para

las marcas asociadas.

2. En base al objetivo especifico 1, obteniendo como resultado una
correlacion significativa entre el co branding de ingredientes y el
posicionamiento de marca, se le recomienda al gerente general del
restaurante La Curandera, establecer alianzas con empresas
huanuquefas enfocadas en el uso de productos nativos de la region;
puesto a que este tipo de alianza generara una mayor demanda y lealtad
de los cliente; a su vez, las marcas secundarias podran potenciar su

marca obteniendo mayor visibilidad en el mercado huanuquefio.

3. En base al objetivo especifico 2, obteniendo como resultado una
correlacion significativa entre el co branding de conocimiento y el
posicionamiento de marca, se le recomienda al gerente general del
restaurante La Curandera, buscar asociarse con marcas con altos niveles
de confianza y audiencias similares, que le permita poder expandirse a
otros territorios y que llegue a nuevas audiencias a las que no tienen
acceso, lo que fomentara el uso de sus productos en nuevas categorias y

llegar a ser una marca de confianza.

4. En base al objetivo especifico 3, obteniendo como resultado una
correlacion significativa entre el co branding de marcas complementarias
y el posicionamiento de marca, se le recomienda al gerente general del

restaurante La Curandera, generar alianzas con emprendedores que
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complemente los servicios del restaurante como el ocio (campo artistico,
musical, artesania). Lo cual generara reforzar una imagen de marca que

apoya y valora la cultura y la comunidad local.
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ANEXO 1

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo

Problema

Objetivos

Hipotesis

Metodologia

El co branding vy
posicionamiento de

marca en el
restaurante La
Curandera,

Huéanuco 2023.

Problema General

¢, Cudl es la relacion existente
entre el co branding y el
posicionamiento de marca en el
restaurante La Curandera,
Huanuco 20237

Problemas especificos

¢,Cbmo se relaciona el co
branding de ingredientes y el
posicionamiento de marca en el
restaurante La  Curandera,
Huanuco 20237

¢,Cudl es la relacion del co-
branding de conocimiento vy el
posicionamiento de marca en el
restaurante La Curandera,
Huanuco 20237

¢De qué manera se relaciona el
co branding de marcas
complementarias y el
posicionamiento de marca en el
restaurante La  Curandera,
Huéanuco 20237

Objetivo General

Describir la relacion del Co branding
y posicionamiento de marca en el
restaurante La Curandera, Huanuco
2023.

Objetivos Especificos

Identificar la relacion del Co
branding de ingredientes y el
posicionamiento de marca en el
restaurante La Curandera, Huanuco
2023.

Sefialar la relacion del Co branding
de conocimiento y el
posicionamiento de marca en el
restaurante La Curandera, Huadnuco
2023.

Relatar la relacion del Co branding
de marcas complementarias y el
posicionamiento de marca en el
restaurante La Curandera, Huanuco
2023.

Hipétesis General

Las estrategias del co branding
se relacionan de manera
significativa con el

posicionamiento de marca en el
restaurante La Curandera —
Huanuco, 2023.

Hipétesis especificas

El co branding de ingredientes
se relaciona significativamente
con el posicionamiento de
marca en el restaurante La
Curandera — Huanuco, 2023.

El co branding de
conocimientos se relaciona
significativamente con el
posicionamiento de marca en el
restaurante La Curandera -
Huanuco, 2023.

El co branding de marcas
complementarias se relaciona
significativamente  con el
posicionamiento de marca en el
restaurante La Curandera -
Huanuco, 2023.

Tipo
Basica

Enfoque
Cuantitativo

Alcance
Correlacional

Disefio
No Experimental

Poblacion
45 consumidores del mes
de septiembre del

restaurante La Curandera

Muestra

45 clientes VIP del mes de
septiembre del restaurante
La Curandera.

Técnicas

-Encuesta
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ANEXO 2
OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Co branding Co branding de Mismos intereses de El mufieco yuyu sale de la creacion de dos marcas lideradas por mujeres,
ingredientes las marcas se cred para visibilizar que la curandera tiene intereses sociales
involucradas importantes como en este caso es el empoderamiento econémico de las
mujeres, ¢Estd de acuerdo que posicionaria de manera positiva al
restaurante la curandera en su mente sabiendo esto?
Mismos valores de las Los vasos a partir de botellas recicladas que ofrece el restaurante son
marcas involucradas utilizados puesto a la plena conciencia en los problemas climéticos,
presentandolos como una solucién a este problema, sabiendo el aporte de
la implementacion de este producto en el restaurante, ¢ Esta de acuerdo
gue posicionaria de manera positiva al restaurante la curandera en su
mente sabiendo esto?
Co branding de Canales de venta Notando que sus pedidos en el restaurante la curandera es de manera

conocimiento

virtual para fechas especiales (San Valentin, Dia de la madre, dia del
padre, cumpleafos, entre otros, ¢ Esta de acuerdo con el canal de venta
virtual?

Similar
objetivo

publico

¢ Esté& de acuerdo que es una persona que le interesa los productos eco
amigables y apoyar a los emprendedores locales y es por eso que compra
los productos como los mufiecos yuyu y los vasos de material reciclado del
restaurante La Curandera?

Co branding de marcas
complementarias

Nuevo producto

¢Esta de acuerdo que los mufiecos yuyu le genera ganas de agregarlo a
su pedido a la hora de comprar en el restaurante la curandera en fechas
especiales (San Valentin, cumpleafios, dia del padre, de la madre, entre
otros)?
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Innovacion

¢Esta de acuerdo que el restaurante la curandera es una empresa que
busca innovar con aliados que tengan sus mismos intereses (apoyo local,
ayuda al medio ambiente)?

Posicionamiento de Competidores

marca

Competidores directos

El restaurante la curandera ofrece productos como los mufiecos yuyu y
vasos de material reciclado, valorando el apoyo local y hacia el medio
ambiente. ¢ Estd de acuerdo que posiciona su marca por encima de sus
competidores (cafés y/o restaurantes de Huanuco teniendo los
mencionados valores?

Competidores
indirectos

El restaurante la curandera utiliza vasos de material reciclado, ¢ Esta de
acuerdo que el apoyo a ir a un restaurante que use menaje eco amigable
es mejor que comprar bebidas en envases descartables (supermercados,
bodegas, entre otros)?

Conciencia de marca

Cualidades de |la
marca

Los mufiecos Yuyu tienen como cualidad (su esencia) el apoyo local.
Siendo conscientes de esto, estaria de acuerdo en regalar uno en una
fecha especial ¢, Como el dia de san Valentin, dia de la madre, del padre,
cumpleafios, etc.

Calidad de la marca

¢, Esta de acuerdo en que productos como los mufiecos Yuyu y/o los vasos
hechos de botellas recicladas tienen el mismo nivel de calidad que ofrece
el restaurante la curandera?

Imagen de marca

Atributos de la marca

Uno de los atributos caracteristicos del restaurante La Curandera es el
apoyo local y al medio ambiente. ¢ Cuando observa al mufieco yuyu y los
vasos de botellas recicladas, se le viene a la mente caracteristicas que
pertenecen al restaurante?

Segmentacion de la
marca

¢ Esta de acuerdo que la colaboracion que utilizé con los mufiecos yuyu y
vasos de material reciclado refuerza su compromiso con el medio ambiente
y apoyo local?
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ANEXO 3
CUESTIONARIO

UNIVERSIDAD DE HUANUCO
QUAERENS VERITATEN HUANUCO- PERU

UDE I ESCUELA DE CIENCIAS EMPRESARIALES

] UNIVERSIOAD DE MUANUOQO

INSTRUMENTO PARA EVALUAR LA RELACION
DEL CO-BRANDING Y FORTALECIMIENTO DE
MARCA EN EL RESTAURANTE  “LA
CURANDERA”, HUANUCO 2023.

Objetivo: El presente trabajo de investigacion tiene como finalidad evaluar la
relacion del co branding y posicionamiento de marca en el restaurante “la
curandera”, Huanuco 2023.

INSTRUCCIONES: Lea cuidadosamente cada enunciado y seleccione una
opciébn de respuesta, marcando con una X en la alternativa que crea
conveniente.

1 | Totalmente en desacuerdo

2 | En desacuerdo

3 | Nide acuerdo ni en desacuerdo

4 | De acuerdo

5 | Totalmente de acuerdo
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Nc

Item

El mufieco yuyu sale de la creacion de dos marcas
lideradas por mujeres, se creé para visibilizar que la
curandera tiene intereses sociales importantes como
en este caso es el empoderamiento econdémico de las
mujeres, ¢Esta de acuerdo que posicionaria de
manera positiva al restaurante la curandera en su
mente sabiendo esto?

Los vasos a partir de botellas recicladas que ofrece el
restaurante son utilizados puesto a la plena
conciencia  en los  problemas climaticos,
presentandolos como una solucién a este problema,
sabiendo el aporte de la implementacion de este
producto en el restaurante, ¢Esta de acuerdo que
posicionaria de manera positiva al restaurante la
curandera en su mente sabiendo esto?

Notando que sus pedidos en el restaurante la
curandera es de manera virtual para fechas
especiales (San Valentin, Dia de la madre, dia del
padre, cumpleafios, entre otros, ¢Esta de acuerdo
con el canal de venta virtual?

¢ Esta de acuerdo que es una persona que le interesa
los productos eco amigables y apoyar a los
emprendedores locales y es por eso que compra los
productos como los mufiecos yuyu y los vasos de
material reciclado del restaurante La Curandera?

¢Estd de acuerdo que los mufiecos yuyu le genera
ganas de agregarlo a su pedido a la hora de comprar
en el restaurante la curandera en fechas especiales
(San Valentin, cumpleafios, dia del padre, de la
madre, entre otros)?

¢ Esta de acuerdo que el restaurante la curandera es
una empresa que busca innovar con aliados que
tengan sus mismos intereses (apoyo local, ayuda al
medio ambiente)?

El restaurante la curandera ofrece productos como
los mufiecos yuyu y vasos de material reciclado,
valorando el apoyo local y hacia el medio ambiente.
¢ Esta de acuerdo que posiciona su marca por encima
de sus competidores (cafés y/o restaurantes de
Huanuco teniendo los mencionados valores?

El restaurante la curandera utiliza vasos de material
reciclado, ¢Esta de acuerdo que el apoyo a ir a un
restaurante que use menaje eco amigable es mejor
que comprar bebidas en envases descartables
(supermercados, bodegas, entre otros)?

Los mufiecos Yuyu tienen como cualidad (su esencia)
el apoyo local. Siendo conscientes de esto, estaria de
acuerdo en regalar uno en una fecha especial
?como el dia de san Valentin, dia de la madre, del
padre, cumpleafios, etc

10

¢Estd de acuerdo en que productos como los
mufiecos Yuyu y/o los vasos hechos de botellas
recicladas tienen el mismo nivel de calidad que ofrece
el restaurante la curandera?

11

Uno de los atributos caracteristicos del restaurante La
Curandera es el apoyo local y al medio ambiente.
¢,Cuando observa al mufieco yuyu y los vasos de
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botellas recicladas, se le viene a la mente
caracteristicas que pertenecen al restaurante?

12

¢ Esta de acuerdo que la colaboracion que utilizé con
los mufiecos yuyu y vasos de material reciclado
refuerza su compromiso con el medio ambiente y
apoyo local?
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ANEXO 4
CARTA DE AUTORIZACION

*ANO DE LA UNIDAD, LA PAZ Y EL DESARROLLO"

El gerente de la empresa del rubro que suscnbe,

AUTORIZA:
Ala Srta. Carol Nicole Ingunza Diaz, identificada con DNI
N*71542479, tener acceso a la informacién de la empresa que
requiera para el desamollo de su proyecto de investigacion

Huanuco, 7 de agosto del 2023
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