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RESUMEN

La presente investigacion, titulada " El Branding y Posicionamiento de
marca del Café Huapri, Huanuco — 2024", tuvo como objetivo determinar la
relacion entre el Branding y el Posicionamiento de marca del café Huapri,
Huanuco - 2024. Esta investigacion tuvo una metodologia de tipo aplicada,
de un enfoque cuantitativo y un alcance descriptivo - correlacional. El
disefio de la investigacion fue no experimental y de corte transversal. La
poblacién estuvo conformada por 10000 clientes del café Huapri, y se
obtuvo una muestra de 371 a través de un muestreo probabilistico aleatorio
simple. Para la recoleccion de datos e informacion, se utilizo la encuesta
como técnica de recoleccion, y los elementos analizados fueron obtenidos
gracias a la aprobacién del Café Huapri y a sus clientes que participaron en
la investigacion. Ademas, se empled el coeficiente de correlacion de
Spearman para determinar la relacion entre el Branding y el
Posicionamiento de Marca del Café Huapri, Huanuco. Los resultados
determinaron que la relacion es positiva moderada (0.582), ademas de
obtener un nivel de significancia de 0,000; por lo tanto, se concluye que
existe una relacién significativa entre el Branding y el Posicionamiento de

Marca del Café Huapri en el afio 2024.

Palabras clave: Marketing, branding, posicionamiento, marca,

identidad de marca.
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ABSTRACT

The present research, entitled "Branding and Brand Positioning of
Café Huapri, Huanuco - 2024", aimed to determine the relationship between
Branding and Brand Positioning of Café Huapri, Huanuco - 2024. This
research had an applied methodology, a quantitative approach and a
descriptive - correlational scope. The research design was non-
experimental and cross-sectional. The population consisted of 10,000
clients of Café Huapri, and a sample of 371 was obtained through simple
random probabilistic sampling. For the collection of data and information,
the survey was used as a collection technique, and the elements analyzed
were obtained thanks to the approval of Café Huapri and its clients who
participated in the research. In addition, Spearman's correlation coefficient
was used to determine the relationship between Branding and Brand
Positioning of Café Huapri, Huanuco. The results determined that the
relationship is moderately positive (0.582), in addition to obtaining a
significance level of 0.000; therefore, it is concluded that there is a
significant relationship between the Branding and the Brand Positioning of

Café Huapri in the year 2024.

Keywords: Marketing, branding, positioning, brand, brand identity.
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INTRODUCCION

Esta investigacion, titulada "El Branding y Posicionamiento de marca
del Café Huapri, Huanuco — 2024", tiene como objetivo principal explorar la
relacion entre el branding y el posicionamiento de marca en el contexto de
una empresa local. El estudio se centra en como las estrategias de
branding impactan la percepcion de los consumidores y, a su vez, cOmo
estas se reflejan en el posicionamiento de la marca Café Huapri en el

mercado.

La importancia de este estudio radica en que permitira comprender
mejor la manera en que las tacticas de branding influyen en la identidad,
lealtad e imagen de marca, asi como en su posicionamiento competitivo.
Los objetivos de la investigacion se dirigen a examinar esta relacion y a
determinar cédmo se desarrollan y perciben las dimensiones clave del

branding en el contexto especifico de esta empresa.

La estructura de la tesis esta dividida en cinco capitulos, cada uno
abordando distintos aspectos del estudio.

En el Capitulo I, se realiza una descripcion detallada del problema de
investigacion, abordando sus caracteristicas mas relevantes, limitaciones y
la viabilidad de su estudio. Se exploran las motivaciones tedricas, practicas
y metodoldgicas que justifican esta investigacion, proporcionando un marco

claro para el trabajo desarrollado.

El Capitulo Il se enfoca en el marco tedrico, donde se revisan y
analizan antecedentes y conceptos clave sobre branding y posicionamiento
de marca. Este capitulo constituye una base soélida para el estudio, ya que

ofrece un analisis conceptual y operacional de las variables involucradas.

En el Capitulo Ill, se describe la metodologia empleada en la
investigacion. Se adopta un enfoque cuantitativo, con un disefio no

experimental, utilizando un muestreo probabilistico aleatorio simple. La

Xl



muestra consta de 250 clientes del Café Huapri, lo que asegura la validez

y representatividad de los datos.

El Capitulo IV presenta los resultados obtenidos de la encuesta
realizada a los consumidores del Café Huapri. Los datos se muestran en
tablas y gréficos, facilitando la comprensiéon de los hallazgos. Ademas, se
realiza la contrastacion de hipétesis, proporcionando una vision clara de la

relacion entre las variables estudiadas.

Finalmente, en el Capitulo V, se realiza un analisis detallado de los
resultados. Se discuten las implicaciones de los hallazgos, se presentan las
conclusiones y se ofrecen recomendaciones para futuras investigaciones
en el campo del branding y posicionamiento de marca. La investigacion
también incluye referencias bibliograficas relevantes y anexos que

complementan el trabajo realizado.

El estudio ha sido respaldado por diversas fuentes de informacion,
incluyendo datos de la empresa y una amplia revision de la literatura. Se
reconocen ciertas limitaciones en la investigacion, como el analisis en un
anico contexto empresarial. Sin embargo, las conclusiones ofrecen una
vision integral sobre la relacién entre el branding y el posicionamiento de

marca en el caso especifico del Café Huapri.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

La marca es la identidad de un producto en el mercado. Con la marca,
puedes afiadirle un valor especial y diferenciar el producto de los demas. Es
por ello que, para una empresa, es absolutamente necesario dar a conocer
esa marca por todos los medios, de modo que quede grabado en la mente de
cada posible comprador con la finalidad de que cuando dicho consumidor
tenga una necesidad esa marca sea la primera de sus opciones (Diehl y
Miranda, 2018). Existen muchas maneras de dar a conocer una marca; la
publicidad es una de ellas, con la presencia de plataformas de comunicacion
ampliamente difundidas, tales como la internet, la television y la radio; se
necesita dirigir la publicidad por diversas plataformas, creando una imagen
positiva de la marca que pueda ser digerida facilmente por los consumidores,
para lograrlo las empresas hacen uso del Branding.

El branding, también conocido como gestion de marca, implica un
enfoque estratégico dedicado a crear y sostener una identidad distintiva y
valores propios para una marca. Este proceso ayuda a diferenciarla y
establecer su lugar en el mercado. Esto incluye la creacion de elementos
visuales como el nombre, logo y colores que representan a la marca, asi como
la comunicacion constante de sus valores y promesas a los consumidores. A
través del branding, las empresas buscan construir una relacion positiva y
duradera con su audiencia, fomentando la lealtad y optimizando la interaccién
del cliente en cada punto de contacto. También permite a las marcas
destacarse en mercados competitivos, transmitir sus mensajes de manera
efectiva y elevar su valor tanto en el mercado como en la percepcion de los
consumidores. Este proceso, que es un compromiso a largo plazo, contribuye
al desempefio financiero de la empresa y requiere una comprension clara
respecto a la vision, mision y principios de la empresa, junto con las

expectativas de los clientes (Costa, 2022).
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La importancia del branding es significativa, un estudio en Colombia
quiso averiguar como el logo de una empresa, usando el branding, influye en
los consumidores de Ecopetrol en el 2003. El estudio aborda cémo el logo y
el branding influencian la percepcion de la marca y cémo la decision de
redisefiar el logosimbolo dependié del momento en que se encontraba la

empresa (Gutiérrez, 2019).

El mundo actual es uno bastante competitivo, esto también es visible
en las empresas, por lo que se tiene que poner mucho esfuerzo en sobresalir
y liderar a las demés. En Peru, de acuerdo con datos del Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI, 2021), solo en territorio peruano existen casi
tres millones de empresas registradas legalmente. Debido a la cantidad
excesiva de empresas es muy complicado que las nuevas compitan en
igualdad de condiciones con aquellas empresas que tienen un tiempo en el
mercado y que cuentan con una cantidad considerable de fieles
consumidores. Con eso en mente, para que una empresa mejore
considerablemente, tenga mas clientes y mejore su posicion econémica, se
usa el branding, teniendo como objetivo establecer su marca en el ambito

competitivo del mercado.

El branding no solo tiene como objetivo dar a conocer una marca, sino
también colocar al consumidor en un papel central, considerandolo casi tan
importante como el producto o servicio ofrecido. Por esta razon, en la
actualidad, grandes empresas innovaron su manera de hacer mercadeo,
haciendo gue los clientes tengan una experiencia al coincidir con el producto,
ya sea de manera emocional o de gusto (Keller, 2008). Para establecer una
conexion entre una marca y su consumidor, es esencial comprender las
preferencias de este Ultimo. Las preferencias estan divididas por muchos
factores, cada una de estas preferencias conduce a la seleccién de un
producto o servicio que se ajusta a las necesidades especificas de ese cliente.
Por tal motivo es que se hace un estudio del mercado en la region donde
operara dicha empresa, para asi obtener los datos necesarios en la creacion

de marca y elevar un sentimiento de conexién con el cliente.
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El posicionamiento de marca se refiere al proceso por lo cual una marca
gueda grabada en la mente de los clientes; de manera concreta, este proceso
esta totalmente dirigido por los clientes y su preferencia, es por ello que para
lograrlo es necesaria la satisfaccion interactiva entre el cliente y la marca.
Todo ello, con el tiempo, causara la fidelizacion del cliente con la marca y sus
productos, llevando consigo no solo un avance en las ganancias econémicas
de la marca, sino también un efecto de arrastre por parte de las personas
cercanas al cliente (Del Rio y Guacari, 2017). Dentro del Perd, grandes
empresas usaron el posicionamiento de marca para quedarse dentro de la
mente de muchos peruanos y obtener asi grandes beneficios, incluso
convirtiendo a algunas marcas en simbolos iconicos, incapaces de separarse
de la definicion del producto al ser mencionadas. Por tal motivo, es necesario
estudiar el branding y posicionamiento de marca, ya que es un elemento
crucial en las organizaciones, capaz de determinar y estructurar soluciones

que ayudarian a las empresas a alcanzar mayores alturas.

En la region de Huanuco y al igual que muchos otros departamentos,
el branding no es conocido como una parte fundamental en la creacion y
propagacion de una empresa, ya sea por el desconocimiento o la falta de
importancia dentro de las organizaciones. Es por ello que, gradualmente,
muchas empresas nuevas estan deslizando a las antiguas por la falta de
innovacion a la hora de promoverlas. El café Huapri es una empresa que tiene
muchos afos laborando y que, ademas, cuenta con una gran cantidad de
seguidores acérrimos a la marca. Teniendo eso como base, este estudio se
enfoca en analizar el branding de la empresa Huapri y la relacion que posee

con su posicionamiento de marca.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. PROBLEMA GENERAL

¢, Como se relaciona el Branding con el Posicionamiento de marca del
café Huapri, Huanuco - 20247
1.2.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS

e ;Cbomo se relaciona la imagen de marca con el Posicionamiento

de marca del café Huapri, Huanuco - 20247
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1.3.

e ¢Cobmo se relaciona la lealtad de marca con el Posicionamiento
de marca del café Huapri, Huanuco - 2024?
e ;COmo se relaciona la identidad de marca con el

Posicionamiento de marca del café Huapri, Hudnuco - 2024?

OBJETIVO GENERAL

Determinar la relacion entre el Branding y el Posicionamiento de marca

del café Huapri, Huanuco - 2024.

1.4.

1.5.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar la relacion de la Imagen de Marca con el Posicionamiento de
marca del café Huapri, Huanuco - 2024.

Determinar la relacion de la Lealtad de Marca con el Posicionamiento
de marca del café Huapri, Huanuco - 2024.

Identificar la relacion de la Identidad de Marca con el Posicionamiento

de marca del café Huapri, Huanuco - 2024.
JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION
1.5.1. JUSTIFICACION TEORICA

El objetivo principal de este estudio fue analizar la conexién
entre el branding y el posicionamiento de la marca del café Huapri en
la ciudad de Huanuco durante el afio 2024. Esta investigacion resulto
vital debido al impacto significativo del branding en las decisiones de
compra de los consumidores y a la escasez de investigaciones
enfocadas en cafeterias locales como Huapri. Al llenar este vacio en la
literatura, la investigacibn no solo contribuyd a ampliar los
conocimientos sobre el branding, sino que también aportd informacion
valiosa para comprender como se habia logrado posicionar la marca

Huapri en el mercado huanuquefio.

1.5.2. JUSTIFICACION PRACTICA

Esta investigacion genera informacion y analisis practicos que
pueden ser aplicados directamente con el fin de optimizar la estrategia

de branding y profundizar en la comprensién del posicionamiento de la

18



1.6.

marca del café Huapri de Huanuco en 2024. Los resultados obtenidos
no solo son beneficiosos para el café Huapri, sino que también pueden
servir de modelo para otras cafeterias locales y negocios similares en
la region, proporcionando pautas valiosas para una gestion efectiva y

para incrementar la satisfaccion del cliente.

1.5.3. JUSTIFICACION METODOLOGICA

Este estudio implement6 herramientas y técnicas metodoldgicas
adecuadas para recolectar informacion sobre el branding y el
posicionamiento de la marca del café Huapri en Huanuco durante 2024.
Utilizando un enfoque cuantitativo y un disefio transversal no
experimental, se emplearon métodos especializados para medir con
precision la relacion entre estas dos variables. Estos métodos
garantizaron datos fiables y un analisis cuantitativo detallado de los
resultados, lo que aporté de manera significativa al entendimiento de
las interacciones entre el branding y el posicionamiento de marca en el

entorno del café Huapri.

LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

Este estudio enfrent6 la limitacion de la extensa base de clientes del

café Huapri, lo cual implicd que la muestra a estudiar fuera grande y que el

proceso de recoleccion de datos tomara mas tiempo.

1.7.

VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION

Este estudio fue factible ya que dispuso de todos los recursos

requeridos para su ejecucion. Incluy6 fuentes bibliograficas con informacién

extensa y fiable sobre las variables de interés, los recursos humanos

indispensables y la financiacidon necesaria. Ademas, la realizacion de esta

investigacion proporciono datos auténticos y fiables que contribuyeron

significativamente al ambito cientifico en la ciudad de Huanuco.
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CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1.1. ANTECEDENTES INTERNACIONALES

Solérzano y Parrales (2021), en su articulo de estudio “Branding:
posicionamiento de marca en el mercado ecuatoriano”. El objetivo
principal fue detallar el proceso esencial para alcanzar el
posicionamiento de marca que todas las organizaciones buscan. En
Ecuador, las empresas implementan estrategias destinadas a generar
valor a través de elementos intangibles, inseparables y variables, con el
fin de influir en la decisién del cliente hacia una organizacion especifica.
Esto se logra posicionando la marca a través de sus caracteristicas y
atributos méas destacados para satisfacer las necesidades del cliente,
situando al branding como un elemento clave para el éxito, la
sostenibilidad y el reconocimiento de la marca. El desarrollo de una
marca implica examinar detenidamente el contexto competitivo,
identificar a los consumidores potenciales, definir lo que la marca ofrece
y las caracteristicas que se buscan establecer en el mercado. Este
proceso no es arbitrario, sino que implica una conexion activa con el
publico deseado, en la cual la generacion de valor y la diferenciacion
competitiva conllevan a la fidelizacion y al establecimiento de un lugar
destacado en un entorno de competencia, donde la supervivencia

depende de estrategias como el branding.

Azan (2022) en su trabajo de investigacion titulado “Gestion de
branding para posicionar la marca CONAGOPARE en la provincia de
Chimborazo”. El propésito de esta investigacion fue elaborar un plan de
gestion de branding para posicionar la marca “CONAGOPARE” en la
provinciaa de Chimborazo, utilizando estrategias disefiadas
especificamente para este fin. El estudio se llevé a cabo con un enfoque
mixto, cuantitativo y cualitativo, y tuvo un caracter descriptivo, no
experimental y transversal. Se utilizo un estudio de tipo documental y de

campo, aplicando métodos deductivos, inductivos, analiticos y sintéticos.
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La muestra incluyé a 383 personas de la poblacibn econémicamente
activa de la zona rural de Chimborazo, y se utilizaron técnicas como
entrevistas internas, observacion directa y encuestas. Los resultados
revelaron un desconocimiento general sobre los servicios de
CONAGOPARE entre los encuestados y una preferencia por Facebook
y la radio se utiliza como un medio de comunicacién para obtener
informacion acerca de las actividades realizadas por la organizacion. A
partir de estos hallazgos, se sustenté la tesis defendida en la
investigacion. Se concluy6 que el branding juega un papel crucial en el
posicionamiento de las marcas al permitir una promocion mas eficaz. Por
esta razon, se aconseja a CONAGOPARE Chimborazo llevar a cabo las

estrategias propuestas en este estudio.

Ofia (2021), en su trabajo de investigacion titulado “Gestion de
branding para posicionar la marca de vino El Gltimo inca, de la asociacion
de productores y comercializadores agropecuarios de Quinticusig del
cantén Sigchos, provincia de Cotopaxi”, la meta principal de este
proyecto consisti6 en administrar el branding para lograr el
posicionamiento de la marca de vino 'El dltimo Inca’, perteneciente a la
Asociacion de Productores y Comercializadores Agropecuarios de
Quinticusig, en el canton Sigchos de la provincia de Cotopaxi. El objetivo
se centré en crear una marca que representara fielmente la identidad y
la imagen corporativa, ayudando de esta manera a su establecimiento
en el mercado. Se empled una metodologia descriptiva, combinando
enfoques cuantitativos y cualitativos, bajo un disefio transversal no
experimental. Se emplearon técnicas como encuestas a 378 personas
de la poblacion econdbmicamente activa de Sigchos, recopilando datos
sobre las preferencias, gustos, y aspectos demograficos y conductuales
vinculados al producto. EI estudio concluye subrayando una
fundamentacion tedrica robusta, resaltando la importancia de la marca
como uno de los recursos intangibles mas valiosos para negocios de
todas las dimensiones, y como su manejo efectivo ofrece un diferencial
competitivo significativo en mercados abarrotados. Sin embargo, es vital

reconocer que el branding debe integrar cinco elementos esenciales: el
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nombre, los valores y percepciones asociadas, el posicionamiento en el
mercado, la fidelidad hacia la marca y su estructura organizativa,;

aspectos todos ellos contemplados en este estudio.

2.1.2. ANTECEDENTES NACIONALES

Ledn (2020) en su trabajo de investigacion titulado “Branding y
posicionamiento de marca en los pacientes de un consultorio
odontoldgico privado en el distrito de la esperanza, 2019”. El objetivo de
esta investigacion fue evaluar como el branding influye en el
posicionamiento de una marca dentro del grupo de pacientes de una
clinica odontoldgica privada ubicada en el distrito de La Esperanza,
durante el afio 2019. Se adopt6 una metodologia de investigacion
aplicada, caracterizada por un disefio no experimental y transversal. La
fiabilidad de los instrumentos empleados para analizar el branding y el
posicionamiento se corroboré mediante el uso del coeficiente alfa de
Cronbach, obteniendo valores de 0.963 y 0.968 respectivamente,
indicando una alta confiabilidad. La composicion demografica de la
muestra reveld que el 54% de los participantes eran mujeres y el 46%
hombres, abarcando un rango de edad de 17 a 70 afios. Los hallazgos
indicaron que el branding tiene un impacto notable en el posicionamiento
de la marca, siendo este efecto estadisticamente significativo (p<0.005).
Se encontr6 que tanto el branding como el posicionamiento estan
fuertemente ligados a la percepcion del paciente, con un 88%
percibiendo un valor de marca muy alto y un 82.4% identificando
firmemente la marca del consultorio. Se concluye que existe una relacion
significativa entre el branding y el posicionamiento de marca, y que las
dimensiones del branding influyen notablemente en el posicionamiento

de la marca (p<0.005) en todos los casos.

Villanueva (2020), llevé a cabo un estudio titulado “Branding y
posicionamiento de marca en Agro Quimica Silva SAC, Los Olivos,
2020”. La meta de este estudio fue explorar la conexion entre branding
y posicionamiento de marca en Agro Quimica Silva S.A.C. en Los Olivos
durante el afio 2020. Se utilizd6 un disefio de investigaciéon no

experimental, transversal y aplicada con un enfoque cuantitativo y de
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nivel correlacional. El grupo estudiado consistio en 52 clientes que
compran entre una y dos veces por semana. Se aplicO un censo,
abarcando el 100% de la poblacion objetivo. La recopilacion y
procesamiento de datos se realizé a través de encuestas y cuestionarios.
Segun el andlisis del estadistico Rho de Spearman, se determind un
coeficiente de correlacion de 0.886 entre el branding y el
posicionamiento de la marca, o que muestra una fuerte y significativa
correlacion positiva (0.000 < 0.05). Este resultado llevo a descartar la
hipoétesis nulay a aceptar la hipotesis alternativa. Por lo tanto, se cumplié
con el objetivo principal del estudio, comprobando que existe una
relacion significativa entre el branding y el posicionamiento de la marca

en Agro Quimica Silva S.A.C.

Adrianzen y Condori (2021) en su trabajo de Tesis para la
Universidad Cesar Vallejo, titulado “Los efectos del branding en el
posicionamiento de marca. Revisiéon sistematica”. El proposito
establecido fue evaluar el impacto del branding y el posicionamiento de
marca. Se utilizé un enfoque de investigacion cualitativa, apoyado por
una revision sistematica. De un total de 533 articulos cientificos
indexados, se seleccionaron 56 para enriquecer la calidad y relevancia
de la informacion de la investigacion. El estudio concluye que el branding
se mantiene como un elemento crucial en relacién al posicionamiento de
marca y las actividades de marketing y comerciales. Adicionalmente, se
subraya que la satisfaccion del cliente es crucial en el proceso de
branding y en el posicionamiento de la marca. Para lograr dicha
satisfaccion mediante el branding, es esencial brindar un servicio de la
mas alta calidad como proveedor y fomentar la demanda entre los
consumidores. Esto implica que los productos adquiridos deben estar
acompafnados de un servicio excelente, un precio favorable y una calidad
superior del producto o servicio, todo ello orientado especificamente a

satisfacer las necesidades de los clientes.

2.1.3. ANTECEDENTES LOCALES
Esteban (2021) en su estudio titulado “El branding y el

posicionamiento en el restaurante polleria Eduardo’s, Tingo Maria -
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2021”. La finalidad principal de este estudio consistio en examinar la
relacion entre el branding y el posicionamiento de marca en el
restaurante de pollos Eduardo's, situado en Tingo Maria. Se utiliz6 un
enfoque cuantitativo con un alcance descriptivo y correlacional. La
investigacion se centré en una muestra seleccionada de 63 clientes de
un total de 1235. Los datos se recogieron a través de encuestas,
entrevistas y observaciones, y se procesaron usando el programa SPSS
para crear gréaficos y analisis probabilisticos. Los hallazgos revelaron que
el restaurante no tiene un posicionamiento de mercado fuerte debido a
un uso ineficiente de los medios de informacién para su promocion.
Basandose en los hallazgos y el analisis efectuado, se concluye que
existe una relacioén significativa entre el branding y el posicionamiento de
la marca en la empresa.

Céaceres (2021) en su trabajo de tesis titulado “El Branding y el
posicionamiento de los servicios de telefonia movil Entel Huanuco -
2021”. El objetivo principal de esta investigacion fue determinar la
relacion entre el branding y el posicionamiento de los servicios de
telefonia mévil de Entel en la region de Huanuco. Se adopté una
metodologia cuantitativa con un enfoque descriptivo y un disefio de
investigacion correlacional y no experimental. La conclusion, derivada de
un coeficiente de determinacion (R2) de Pearson de 0.281, indica una
conexién directa entre el branding y el posicionamiento de los servicios
de telefonia mévil en Huanuco durante el afio 2021. Se observé que el
57.4% de los clientes aprecia en particular la habilidad de Entel para
cubrir areas remotas, llevando a que el 66% de los participantes en la
encuesta manifiesten una satisfaccion significativa con la marca.

Cecilio y Vicencio (2022) tituld a su estudio “El Insigth y el
posicionamiento de marca de la industria panificadora en la ciudad de
Huanuco —-2021”. El principal objetivo de esta investigacion fue
determinar la relacibn entre el insight del consumidor y el
posicionamiento de marca en el sector de la panificacién en la ciudad de
Huanuco durante el afio 2021. Se utiliz6 un método de investigacion
aplicada, de caracter relacional, con una orientacion cuantitativa y bajo

un disefio no experimental. La seleccién de la muestra fue probabilistica
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2.2.

e incluyé a 381 clientes de panaderias, a quienes se les aplico un
cuestionario con su previo consentimiento informado. Se llevé a cabo
tanto un andlisis descriptivo como inferencial para verificar la hipotesis
utilizando la prueba de Rho de Spearman, con un nivel de confianza del
95%, y utilizando el software SPSS V22. En cuanto a la percepcion del
insight en la industria panificadora en Huanuco, el 70% (265) de los
encuestados indicaron que estaba en un nivel medio, mientras que el
30% (116) lo calific6 como bueno. Respecto al posicionamiento de la
marca, el 68% (259) lo consideraron de nivel medio y el 32% (122) como
bueno. Al analizar la relacion entre estas variables, se encontré una
correlacion de Rho de Spearman de r=0.477 y p=0.000, siendo menor a
0.05, lo que indica que existe una relacion significativa entre el insight y
el posicionamiento de marca en la industria panificadora de Huanuco en

el afio 2021, llevando al rechazo de la hipétesis nula.

BASES TEORICAS
2.2.1. BRANDING

Definicion

Segun Mglobal Marketing (2015), se sefiala que:

El branding se puede describir como el proceso de construir una
marca, considerandola como un ente en evolucién. La marca incorpora
valores que se desarrollan de manera constante, dando forma a su
personalidad. El objetivo es resaltar y presentar todas las cualidades
inherentes a la marca para que los clientes puedan comprender sus
valores y vision, lo que les permite distinguirla de otras marcas. En el
actual mercado altamente competitivo, la diferenciacién es esencial, ya
gue determina la supervivencia de la marca. Si no se logra destacar entre
las demas, la marca corre el riesgo de pasar desapercibida y no cumplir
sus objetivos, como estar en la mente de su audiencia objetivo.

La identidad que se forja a diario debe construirse de manera
consistente con los valores que poseemos y que deseamos enfatizar
como marca. Por ejemplo, es indtil elogiar las virtudes relacionadas con
el medio ambiente si no somos honestos en los procesos para obtener

nuestros productos. Como se dice comunmente, "se atrapa a un
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mentiroso antes que a un cojo", por lo tanto, es esencial mantener la
transparencia con nuestro publico y establecer una relacion logica y
coherente con los valores que deseamos resaltar.

¢, Qué es la Marca?

Monferrer (2013), menciona que la marca se trata de un nombre,
simbolo o disefio, o0 una mezcla de estos factores, que tiene como
objetivo identificar los bienes o servicios proporcionados por un
vendedor o un conjunto de vendedores, y diferenciarlos de los de la
competencia. En otras palabras, en consonancia con los autores previos,
esta definicion asocia la marca con un logo y subraya su funcién principal
como una herramienta para destacar y diferenciar productos o servicios
en el mercado.

La marca como logotipo

En el contexto de la evolucion de las definiciones de marca a lo
largo del tiempo, Kotler y Armstrong (2008) van mas alla de la asociacion
de la marca con un producto y reconocen su aplicabilidad a los servicios.
Asimismo, se destaca su papel tanto en la identificacion como en la
diferenciacion al definir la marca como un nombre, término, signo,
disefio, 0 una mezcla de estos elementos, que identifica al fabricante o
al proveedor de un producto o servicio y lo distingue de sus
competidores. Sin embargo, es fundamental subrayar que algunos
especialistas sostienen que la marca no debe identificarse meramente
por un logotipo, sino que debe englobar una variedad de aspectos que
reflejen de manera integral la esencia del concepto.

Dimensiones del branding

De acuerdo a Stearman (2013), el branding presenta las siguientes

dimensiones:

e Imagen de marca: Segun Stearman (2013), la imagen de marca
es la percepcion que los consumidores tienen de una marca,
basada en sus asociaciones y experiencias previas. Es un
concepto relacionado con las expectativas y el valor percibido.

Los principales indicadores son:
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Nombre de la marca: Es uno de los primeros elementos que el
consumidor asocia con la imagen de la marca. Debe ser
memorable y reflejar los valores y promesas de la marca.
Adaptacion de la marca: Implica como la marca se ajusta a las
necesidades del mercado, a través de productos, servicios o
comunicaciéon, adaptandose a las tendencias y expectativas
cambiantes de los consumidores.
Redes sociales y posicionamiento web: El uso efectivo de
plataformas digitales permite a la marca crear y mantener una
imagen coherente. Un buen posicionamiento web refuerza la
visibilidad y la credibilidad de la marca en linea, mientras que
las redes sociales facilitan la interaccion directa y la
construccion de una comunidad alrededor de la marca.
Lealtad de marca: La lealtad de marca, en el marco de Stearman
(2013), hace referencia al compromiso que los consumidores
sienten hacia una marca, lo que se traduce en una repeticion
constante de compras y en una preferencia sobre la competencia.
Se puede medir a través de los siguientes indicadores:
Frecuencia de compra: Este indicador refleja cuantas veces los
consumidores eligen comprar productos de la marca en un
periodo determinado, lo que da una sefal clara de la lealtad
hacia la marca.
Preferencia: Mide hasta qué punto los consumidores eligen una
marca especifica frente a sus competidores, mostrando una
predisposicién favorable hacia la misma.
Reaccibn a cambios: Evaluar como los consumidores
responden a modificaciones en los productos, precios o
comunicacién de la marca es clave para entender su nivel de
lealtad. Una fuerte lealtad tiende a resistir mejor los cambios,
sin afectar de manera significativa la preferencia.
Recomendacion: Cuando los consumidores recomiendan una
marca a otros, estan actuando como defensores de la misma.
Esta recomendacién es un reflejo de la confianza y satisfaccion

con la marca, y es un indicador importante de lealtad.
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e Identidad de marca: Stearman (2013) definen la identidad de
marca como el conjunto de elementos visuales, verbales y
simbdlicos que distinguen a una marca de otras. Es lo que la
marca representa y como quiere ser percibida. Los principales
indicadores son:

- Mision y vision de la marca: Definen el propdsito y las metas a
largo plazo de la marca, comunicando sus valores
fundamentales y aspiraciones tanto a los consumidores como
a los empleados.

- Logotipo: El logotipo es el simbolo visual que representa a la
marca y juega un rol crucial en su reconocimiento. Un buen
logotipo debe ser simple, memorable y coherente con la
personalidad de la marca.

- Colores: Los colores son parte importante de la identidad
visual, ya que evocan emociones y asociaciones particulares.
Los colores de la marca deben estar alineados con los valores
y el posicionamiento que desea transmitir.

- Tipografia: La tipografia elegida para las comunicaciones de la
marca también forma parte de su identidad, contribuyendo a su
estilo y tono.

- Slogan: Es una frase corta y memorable que encapsula la
propuesta de valor de la marca, transmitiendo su esencia y
diferenciacion de manera efectiva.

2.2.2. POSICIONAMIENTO DE MARCA

Definicién de Marca

En 1960, la Asociacion Americana de Marketing (AMA) describe la
marca como un nombre, simbolo o disefio, o una combinacion de estos
elementos, cuya finalidad es identificar los bienes o servicios de un
vendedor o un conjunto de vendedores y diferenciarlos de los de la
competencia. Al igual que las definiciones ofrecidas por otros autores,
esta interpretacién vincula la marca principalmente con un logotipo y

subraya su papel como instrumento para diferenciarse en el mercado.
Posicionamiento de marca
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Kotler y Keller (2012) explican que el posicionamiento de una
marca consiste en el esfuerzo por crear una percepcion Unica en la
mente del publico objetivo, de tal manera que la imagen e identidad de
la empresa se posicionen de forma distintiva. El proposito de esta
estrategia es maximizar los beneficios asociados con la marca. Un
adecuado posicionamiento implica transmitir eficazmente el valor y la
esencia de la marca, asi como destacar los beneficios que ofrece a los
consumidores de sus productos o servicios. Es esencial que todos los
integrantes de la organizacion se alineen con la estrategia de
posicionamiento de la marca y la consideren al momento de tomar
decisiones. Ries y Trout (1992), definen el posicionamiento no como la
creacion de algo novedoso y distinto, sino como la habilidad para influir
y reorganizar las percepciones y las asociaciones preexistentes en la

mente de las personas.

Kotler (2015), sostiene que el posicionamiento de marca alude al
valor agregado que se confiere a un producto o servicio debido a su
asociacién con una marca especifica. Este valor incide en como los
consumidores ven, piensan y actian respecto a la marca, asi como en
los aspectos de precios, participacion de mercado y rentabilidad que la
empresa consigue a través de ella. Segun este autor, el posicionamiento

de marca se puede medir a través de cuatro componentes:

e Diferenciacién: Evalia en qué medida una marca se percibe como
Gnica en comparacion con otras, asi como su liderazgo y
distintividad percibidos.

e Relevancia: Evalta la pertinencia y la amplitud del encanto de la
marca, es decir, cuan adecuada y atractiva resulta la marca para
su publico objetivo.

e Estima: Examina las percepciones sobre la calidad y la fidelidad
hacia la marca, es decir, la medida en que la marca genera respeto
y estima entre los consumidores.

e Conocimiento: Evalta el grado de conocimiento y reconocimiento
gue los consumidores poseen acerca de la marca, es decir, en qué

medida la conocen y la identifican.
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Es crucial destacar que, al integrar las evaluaciones de
diferenciacion y relevancia, se logra determinar la solidez de la marca, lo
cual es un indicador esencial para prever el desarrollo y el valor futuro
de la organizacién. Por otra parte, la fusion de la estima y el conocimiento
genera la estatura de la marca, la cual ofrece una vision sobre los éxitos
alcanzados en cuanto al posicionamiento, tanto histéricos como actuales
(Kotler, 2015).

Segun Ferrell y Hartline (2016), el posicionamiento de marca se
refiere a la construccion de una imagen mental en los clientes del
mercado objetivo, que encapsula los productos y servicios brindados
junto con sus atributos distintivos. Esta imagen mental puede basarse
tanto en diferencias tangibles como en percepciones comparativas con
los competidores, considerando cémo los consumidores ven los
beneficios, ya sean concretos o supuestos, que la marca proporciona.
Para forjar una percepcion positiva de la marca en la mente de la
audiencia deseada, se pueden emplear diversas tacticas de

posicionamiento:

1. Fortalecer laposicién actual: Esto requiere el monitoreo continuo
de las necesidades y el grado de satisfaccion de los clientes
objetivo con los productos o servicios de la marca, a fin de
preservar su posicion en el mercado.

2. Reposicionamiento: Implica efectuar una modificacién sustancial
en uno o mas componentes de la marca o en la mezcla de
marketing completa. Esta tactica se utiliza cuando se observa una
disminucién en las ventas o en la participacion de mercado,
originada por una reduccion en la preferencia de los consumidores
hacia la marca.

3. Reposicionar a la competencia: Esta estrategia implica realizar
un asalto directo a un punto fuerte de un competidor, con el fin de
colocar su marca en una posicibn menos ventajosa ante los
consumidores o incluso obligar al competidor a modificar su

estrategia de posicionamiento.

Propiedades o atributos de la marca
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Segun Ortegon (2014), los atributos de marca son la combinacion
de elementos proporcionados por una entidad organizacional con el
objetivo de ser reconocidos y tener influencia en las decisiones de
compra. Estos atributos pueden incluir elementos como simbolos
gréficos, tipografia, colores, forma y su aplicacion en el producto.
Ademas, a través de estos atributos, se busca comunicar y difundir los
beneficios emocionales y psicolégicos que la marca posee. En resumen,
los atributos de marca son los componentes visuales y sensoriales que
ayudan a la marca a transmitir su identidad y a conectar con los

consumidores a un nivel emocional y psicoldgico.
Esencia de marca

Segun Ortego6n (2014), el nacleo de la marca se refiere a su esencia
fundamental, lo que la distingue y la hace destacar, generar confianza y
ser atractiva. Este ndcleo es lo que resulta de un exitoso proceso de
posicionamiento. Un ejemplo ilustrativo es la marca "Volvo" que esta
fuertemente asociada al concepto de "seguridad”. Es decir, el nicleo de
la marca es lo que la define de manera distintiva en la mente de los
consumidores y lo que la hace sobresalir en el mercado. En el caso de
Volvo, su enfoque en la seguridad como caracteristica central ha sido

clave para su éxito y reconocimiento.
Cultura de la marca

Ortegdn (2014) define la cultura de marca como el desarrollo de
una mentalidad o manera de pensar asociada a una marca, la cual es
reconocida en los mercados. Esta mentalidad influye en como los
consumidores perciben y valoran los productos ofrecidos por una
empresa y su marca. Por consiguiente, esta cultura de marca puede
originar diversas percepciones sobre los productos; por ejemplo, un
producto originario de Japon podria percibirse como tecnolégicamente
avanzado y de alta calidad, mientras que uno de Corea podria ser visto
como una imitacion de menor calidad de la version original. Estas

variaciones se deben a la orientacion que la empresa adopta en su
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estrategia de branding, la cual influye significativamente en cémo los

consumidores perciben sus productos y servicios.

Dimensiones del posicionamiento de marca

Segun Kotler y Keller (2016), el posicionamiento de marca esta

compuesto por las siguientes dimensiones:

Atributo: Segun Kotler y Keller (2016), los atributos son las
caracteristicas intrinsecas del producto o servicio que definen lo
gue es y como cumple con las necesidades de los consumidores.
Estos atributos influyen directamente en cdmo los consumidores

perciben la marca en el mercado. Los indicadores son:

Caracteristicas del producto: Hace referencia a las cualidades
tangibles e intangibles del producto o servicio, como el disefio,
la funcionalidad, y los componentes, que diferencian a la marca
de la competencia.

Necesidades: Este indicador refleja como el producto satisface
necesidades especificas de los consumidores. El grado de
alineacion entre las caracteristicas del producto y las
necesidades del mercado es fundamental para el
posicionamiento.

Infraestructura: Se refiere a los recursos y la capacidad
operativa de la marca para ofrecer el producto o servicio de
manera eficiente, asegurando una experiencia consistente

para los consumidores.

Beneficio: El beneficio en el posicionamiento de marca, segun
Kotler y Keller (2016), es la promesa que la marca hace a los
consumidores acerca de lo que obtendran al elegirla. Los
beneficios suelen ser los principales motores de eleccion de una

marca. Los indicadores incluyen:

Competencia: Evalia como la marca se posiciona frente a sus
competidores, resaltando beneficios diferenciales que hacen

gue la marca sea preferida por los consumidores.
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Valor agregado: Se refiere a los elementos adicionales que la
marca ofrece mas alla del producto basico, como servicio al
cliente, garantias o caracteristicas exclusivas que mejoran la
percepcion del consumidor.

Seguridad: Este indicador hace referencia a la confianza que
los consumidores tienen en la marca en términos de fiabilidad
y desempefio, lo que puede estar relacionado con la calidad del
producto y la experiencia de uso.

Aplicacién: Kotler y Keller (2016) explican que la aplicacion de una

marca se refiere al contexto y la situacién en que se usa, y cOmo

esto afecta las percepciones y la satisfaccién del cliente. Los

principales indicadores son:

Expectativas del cliente: Este indicador mide como la marca
logra cumplir o superar las expectativas que los clientes tienen
antes de usar el producto o servicio. Un buen posicionamiento
se alinea con las expectativas del consumidor.

Satisfaccion del cliente: Refleja el nivel de contento del
consumidor después de interactuar con la marca. Una alta
satisfaccion fortalece el posicionamiento y promueve la lealtad.
Uso de marca: Analiza las formas en que los consumidores
utilizan el producto o servicio y qué tan bien se ajusta a sus
necesidades en diferentes situaciones, lo que contribuye a su
percepcion global de la marca.

Calidad: La calidad en el contexto del posicionamiento de marca,

segun Kotler y Keller (2016), abarca las percepciones sobre la

excelencia del producto o servicio ofrecido. La calidad es un

componente clave para la construccion de confianza y lealtad hacia

la marca. Los indicadores son:

Certificaciones: Este indicador representa el reconocimiento
externo y oficial de que la marca cumple con estandares de
calidad, lo que refuerza la percepcion de confiabilidad y valor.
Disefio: Hace referencia a la estética, funcionalidad y

ergonomia del producto o servicio, elementos que juegan un
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2.3.

papel crucial en la percepcion de calidad. Un buen disefio
puede ser un diferenciador competitivo importante.

- Publicidad: La forma en que la marca comunica su calidad y
otros atributos a través de la publicidad puede influir en la
percepcion de los consumidores. Una estrategia publicitaria

efectiva resalta la calidad y fortalece el posicionamiento.

DEFINICIONES CONCEPTUALES

Marketing: ElI marketing es un proceso que consiste en identificar las
necesidades de las personas y satisfacerlas a través de la oferta de
productos o servicios. Es un enfoque social y administrativo que busca
generar satisfaccion en los clientes (Zamarrefio, 2020).

Cliente: Un cliente se define como un individuo, empresa u
organizacion que efectlia una adquisicion o compra. Los clientes son
fundamentales para cualquier negocio, ya que su satisfaccién y lealtad
pueden generar rentabilidad para la empresa (Sage, 2021).

Gestion de Branding: La gestién de branding implica el proceso de
creaciéon y administracion de una marca con el propdsito de
establecerla en la mente de los consumidores, generando una
conexiébn emocional que impulse la adquisicion de productos de la
empresa (Casanoves, 2017).

Branding Corporativo: El branding corporativo se relaciona con la
imagen que el publico tiene de una empresa en cuanto a los productos
que suministra. Resulta crucial para lograr que los consumidores
vinculen la marca con determinados valores y la retengan en su
memoria (Zoologic, 2016).

Marca: Una marca trasciende el ser simplemente un simbolo que
identifica a una organizacion; representa su esencia misma.
Representa los valores de la empresa y permite identificarla y
diferenciarla de la competencia (Casanoves, 2017).

Imagen Corporativa: La imagen corporativa se refiere a como el
publico percibe a una empresa. Se construye a través de tradiciones y
costumbres de la empresa y es crucial para ganar ventaja competitiva
(Estanyol et al., 2016).
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2.4.

2.5.

Identidad Corporativa: La identidad corporativa esta formada por
elementos como el logotipo, las tipografias y los colores que
representan a una empresa. Debe ser simple y atractiva para captar la
atencion de los consumidores (De la Fuente Chico, 2019).
Reputacion: La reputacidon es la expectativa futura basada en
experiencias pasadas. Las primeras impresiones y experiencias que se
tienen con una marca son cruciales para forjar una reputacion favorable
(Maram, 2020).

Estrategia: La estrategia se define como un plan estructurado que
integra objetivos y tacticas de una empresa con el fin de lograr un
resultado exitoso. Facilita la superacion de obstaculos y el
aprovechamiento de oportunidades en el camino hacia el éxito (Guell,
2020).

HIPOTESIS
2.4.1. HIPOTESIS GENERAL
H1: Existe relacién significativa entre el Branding y el Posicionamiento

de Marca del Café Huapri, Huanuco - 2024.

HO: No existe relacion significativa entre el Branding y el
Posicionamiento de Marca del Café Huapri, Huanuco - 2024.

2.4.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS
e Existe relacién significativa entre Imagen de Marca y el
Posicionamiento de marca del Café Huapri, Huanuco - 2024.
e Existe relacién significativa entre la Lealtad de Marca y el
Posicionamiento de marca del Café Huapri, Huanuco - 2024.
e Existe relacion significativa entre la Identidad de Marca vy el

Posicionamiento de marca del Café Huapri, Huanuco - 2024.

VARIABLES

Variable independiente: Branding

Dimensiones:

Imagen de marca

Lealtad de marca
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e Identidad de marca
Variable dependiente: Posicionamiento de marca
Dimensiones:

e Atributo

e Beneficio

e Aplicacion

e Calidad
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2.6.

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLES DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

ESCALA

Branding Imagen de Marca

Nombre de la marca

El nombre Huapri es reconocible y facil de recordar.

Adaptacion de la
marca

Huapri se adapta a las tendencias y necesidades actuales del
mercado.

Valor afladido de la
marca

Huapri ofrece algo Unico que otros cafés no ofrecen.

Redes sociales y
posicionamiento Web

Sigo a Huapri en redes sociales y me gusta el contenido que
publican.

Cuando busco un café en Huanuco en internet, Huapri es una
de las primeras opciones que aparece.

Lealtad de marca

Frecuencia de compra

Compro Café Huapri regularmente

Preferencia

Prefiero Huapri sobre otros cafés en Huanuco.

Reaccion a cambios

Aunque Huapri haga pequefios cambios en sus precios o
productos, seguiré siendo cliente.

Recomendacion

Recomendaria Huapri a mis amigos y familiares.

Identidad de
marca

Mision y Visién de la
marca

La misién y vision de Café Huapri estan claramente
comunicadas y son atractivas.

Ordinal

Escala de Likert:

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo
Neutro

De acuerdo
Totalmente de
acuerdo
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Logotipo El logotipo de Huapri es distintivo y facilmente identificable.

Colores Los colores que usa Huapri en su branding me resultan
atractivos.
Tipografia La tipografia que Huapri utiliza en sus promociones y menus
es clara y atractiva.
Slogan El slogan de Huapri capta la esencia de lo que representa la
marca.
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
Posicionamiento de Atributo Caracteristicas de Las caracteristicas del producto Café Huapri
marca producto cumplen con mis necesidades y expectativas. Ordinal
Escala de Likert:
. - . . = - Totalmente en
Necesidades Café Huapri satisface especificamente las d d
necesidades que otros cafés no satisfacen. esacuerdo
- En desacuerdo
- — — - Neutro
Infraestructura La infraestructura y tecnologia utilizada por Café
: - De acuerdo
Huapri son avanzadas y adecuadas.
- Totalmente
acuerdo

Beneficio Competencia Café Huapri ofrece ventajas competitivas frente a
otras marcas.
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Valor agregado

Café Huapri proporciona un valor agregado que
justifica su precio.

Seguridad

Me siento seguro al consumir Café Huapri.

Aplicacion Expectativas del cliente

Café Huapri cumple con mis expectativas respecto
a su aplicabilidad y uso.

Satisfaccion en el cliente

Estoy satisfecho con la experiencia de consumir
Café Huapri.

Uso de marca

Utilizo Café Huapri de manera regular y frecuente.

Calidad Certificaciones Café Huapri cumple con mis expectativas de
calidad.
Disefio Estoy satisfecho con la calidad de Café Huapri en
comparacion con su precio.
Publicidad Regularmente elijo Café Huapri por su calidad

superior en comparacién con otras marcas.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. TIPO DE INVESTIGACION

Este estudio se enmarca en el ambito de la investigacion aplicada.
Segun la definicion de Murillo (2008), la investigacion aplicada, también
conocida como investigacion practica o empirica, se distingue por su
enfoque en la aplicacion y utilizacion de los conocimientos adquiridos. Esto
implica la implementacion y sistematizacion de la practica basada en la
investigacion, lo que conduce a la generacién de nuevos conocimientos. En
esencia, la investigacion aplicada se centra en el uso riguroso, organizado y
sistematico del conocimiento y los resultados de la investigacion para
comprender y abordar la realidad de manera préactica. Esto quiere decir que,
esta investigacion no solo busca incrementar los conocimientos sobre las
variables de estudio; sino también, utilizar estos nuevos conocimientos para
abordar y resolver la problematica real y, de esta manera, lograr una mejora
en el funcionamiento de las variables de estudio, que son el branding y el

posicionamiento de marca en el contexto del café "Huapri".

3.1.1 ENFOQUE

Este estudio sigue un enfoque cuantitativo, que segun la
definicion de Hernandez et al. (2014), se fundamenta en la premisa de
gue el conocimiento debe ser objetivo y se desarrolla mediante un
proceso deductivo. En este enfoque, se utiliza la medicion numérica y el
analisis estadistico inferencial para evaluar hipotesis que han sido
formuladas previamente. Es por ello que esta investigacion, busco
obtener resultados cuantificables y confiables a través de un analisis

descriptivo, para poder asi contrastar las hipétesis planteadas.
3.1.2 ALCANCE O NIVEL

Esta investigacion se llevé a cabo utilizando un enfoque descriptivo-
correlacional. Segun Hernandez et al. (2014), este enfoque tiene como
objetivo describir y analizar la relacibn que existe entre dos o mas

variables, sin intentar establecer una relaciéon causal entre ellas. Para
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este tipo de investigacion se describen los hechos de la realidad
problematica y para analizar la relacion existente se usa un analisis de
correlacion. El enfoque descriptivo se centra en la descripcion vy
caracterizacion de las variables, buscando identificar caracteristicas
especificas de los datos recopilados. Respecto al enfoque correlacional,
este tipo de investigacion es perfecta cuando se busca encontrar la
asociacion o relacion entre las variables de estudio; es importante
destacar que la correlacion no implica causalidad, sino, que simplemente
indica la existencia de una relacion estadistica entre las variables

estudiadas.

3.1.3. DISENO

Para esta investigacion se utilizé un disefio no experimental de
corte transversal. Segun la definiciéon de Hernandez et al. (2014), este
enfoque tiene como objetivo describir y analizar la relacion que existe
entre dos 0 mas variables, sin intentar establecer una relacion causal
entre ellas. En este caso, el disefo es de tipo corte transversal, lo que
significa que se recopilaran datos en un solo momento, en un solo
periodo de tiempo. Ademas, este corte transversal fue de naturaleza
correlacional, ya que el objetivo es encontrar relaciones entre las

variables de estudio.

/
\

< o D

Donde:
M= Muestra

X= Branding
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Y= Posicionamiento de marca
r = Relacién entre las variables

3.2. POBLACION Y MUESTRA
3.2.1 POBLACION

Una poblacién se refiere al conjunto completo de elementos que
comparten una o mas caracteristicas comunes y que son de interés para
el estudio. En investigacion, la poblacion representa el grupo que se
desea investigar y del cual se espera obtener informacion relevante para
el estudio. La poblacion puede ser clasificada como finita o infinita,
dependiendo del tamafio del grupo y de la accesibilidad a los elementos
que la componen (Hernandez et al., 2014).

En este trabajo la poblacion estuvo conformada por los clientes
gue acuden al café Huapri de la ciudad de Huanuco, 2024. Los cuales
se estiman que son 10 000 clientes por mes, informacion brindada por

parte del gerente del café.

3.2.2 MUESTRA

Segun la definicion de Arias (2006), una muestra es un
subconjunto representativo y finito que se selecciona de la poblacion
accesible. En otras palabras, la muestra es una porcién pequefia
extraida de la poblacién con el propoésito de estudiarla y evaluarla con el
fin de cumplir los objetivos de la investigacion. En este estudio, se utilizé
un método de muestreo probabilistico aleatorio simple, para el cual se

empleard la siguiente férmula:

Z?xpxqxN
aneZ+szpxq

N = 10000 Poblacion estimada de clientes por mes
Z=1.96 Nivel de confianza de 0.95

p=0.5 Proporcion estimada

g=0.5 Probabilidad desfavorable
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e =0.05 Margen de error

3.3 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
3.3.1 TECNICAS

La Encuesta: se aplican a una muestra representativa de la poblacion
en estudio. Las encuestas pueden ser realizadas a través de medios
digitales, correo electronico, entrevistas personales, telefénicas, entre
otros. Este método es til para obtener informacién sobre la opinion de
los encuestados, sus comportamientos, actitudes y preferencias en
relacion a la problematica que se esta investigando. Ademas, las
encuestas permiten la obtencién de datos cuantitativos que pueden ser
analizados mediante herramientas estadisticas para obtener resultados
precisos y confiables. (Hernandez, et al., 2010)

3.3.2 INSTRUMENTOS

El Cuestionario: El empleo de un cuestionario es una practica comun
para la recopilacion de datos en investigaciones. Este instrumento
tipicamente consta de una serie de preguntas disefiadas para medir una

0 mas variables relevantes para el estudio (Hernandez et al., 2010).

3.4 TECNICAS PARA EL PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE
INFORMACION
3.4.1 INTERPRETACION DE DATOS Y RESULTADOS

La etapa de analisis de datos es fundamental en la investigacion y
desempefia un papel crucial en la obtencion de conclusiones y
respuestas a las preguntas de investigacion. La estadistica descriptiva,
por su parte, posibilita la sintesis y representacion visual de los datos
mediante el uso de tablas y graficos estadisticos, mientras que la
estadistica inferencial se utilizard& para hacer inferencias vy
generalizaciones a partir de los datos muestrales y para comprobar la

significancia de las hipotesis planteadas.
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3.4.2 ANALISIS DE DATOS Y PRUEBA DE HIPOTESIS

Es importante asegurarse de que los métodos utilizados sean
adecuados para los datos recopilados y que se cumplan las suposiciones
necesarias para la validez de los resultados. También es importante
tener en cuenta la interpretacion correcta de los resultados y presentar
las conclusiones y recomendaciones de manera clara y concisa en el

informe final.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. PROCESAMIENTO DE DATOS

4.1.1. VARIABLE INDEPENDIENTE: BRANDING

Tabla 1

El nombre Huapri es reconocible y facil de recordar

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 16 4,31
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 69 18,60
De acuerdo 151 40,70
Totalmente de acuerdo 135 36,39
Total 371 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.
Figura 1

El nombre Huapri es reconocible y facil de recordar

45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%

20.00%

18.60%
15.00%
10.00%
5.00%
Totalmente en Ni de acuerdo ni en Deacuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Fuente: Tabla 1.
Interpretacion:

En la tabla 1, se puede observar que casi el 80% de los

encuestados dan una respuesta positiva a si el nombre de Huapri es
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reconocible y facil recordar; estando un 40,7% “de acuerdo” y un 36,39%
“totalmente de acuerdo”. Por otro lado, el 18,6% no se encuentra “ni de
acuerdo ni en desacuerdo” y solo el 4,31% esta “totalmente en
desacuerdo. Esto nos indica que el nombre “Huapri” es facil de recordar

y reconocible por los clientes.
Tabla 2

Huapri se adapta a las tendencias y necesidades actuales del mercado

Frecuencia  Porcentaje

Valido Totalmente en desacuerdo 15 4,04
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 118 31,81
De acuerdo 172 46,36
Totalmente de acuerdo 66 17,79
Total 371 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.
Figura 2
Huapri se adapta a las tendencias y necesidades actuales del mercado
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Fuente: Tabla 2.
Interpretacion:

En latabla 2, se puede observar a un 46,36% que respondieron un
“‘de acuerdo” al item de si Huapri se adapta a las tendencias y
necesidades actuales del mercado, constituyendo la mayor proporcion

de los encuestados, seguidos de un 31,81% que no se encuentra “ni de
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acuerdo ni en desacuerdo” y a un 17,79% que se encuentra “totalmente
de acuerdo”. Esto nos da a entender que los clientes opinan
positivamente sobre la labor que viene haciendo Huapri con respecto a
las necesidades y tendencias actuales.

Tabla 3

Huapri ofrece algo Unico que otros cafés no ofrecen

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 18 4,85
En desacuerdo 5 1,35
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 38 10,24
De acuerdo 153 41,34
Totalmente de acuerdo 156 42,05
Total 371 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.
Figura 3

Huapri ofrece algo Unico que otros cafés no ofrecen
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Fuente: Tabla 3.

Interpretacion:

En la tabla 3, donde se habla sobre si Huapri ofrece algo unico que
otros cafés no ofrecen, se puede verificar la afirmacion positiva del
publico hacia este item, pues, mas del 80% de los votos se dividen entre

“de acuerdo” y “totalmente de acuerdo”, mientras que las respuestas en
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oposicion no llegan al 7%. Esto nos indica que, casi totalitariamente,

Huapri ofrece algo Unico que los demas cafés no.

Tabla 4

Sigo a Huapri en redes sociales y me gusta el contenido que publican

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 60 16,17
En desacuerdo 190 51,21
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 88 23,72
De acuerdo 15 4,04
Totalmente de acuerdo 18 4,85
Total 371 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.

Figura 4

Sigo a Huapri en redes sociales y me gusta el contenido que publican
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Fuente: Tabla 4.

Interpretacion:

En la tabla 4, se expresa a la empresa Huapri en el ambito de redes
sociales y contendido visto desde la perspectiva del cliente,
mencionando que un poco mas de la mitad se encuentra “en
desacuerdo” con seguir a Huapri y que le guste su contenido, seguido

de un 23,72% que no se encuentra “ni de acuerdo ni en desacuerdo” y
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un 16,17% que se encuentra “totalmente en desacuerdo”. Esto nos
indica que los clientes no siguen a Huapri en redes sociales, no les gusta

el contenido publicado en estas 0 ambas.

Tabla s

Cuando busco un café en Huanuco en internet, Huapri es una de las primeras opciones

que aparece

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 11 2,96
En desacuerdo 18 4,85
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 2,43
De acuerdo 124 33,42
Totalmente de acuerdo 209 56,33
Total 371 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.
Figura 5

Cuando busco un café en Huanuco en internet, Huapri es una de las primeras opciones

que aparece
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Fuente. Tabla 5.

Interpretacion:

En la tabla 5 se observa que casi el 60% de los encuestados esta
“totalmente de acuerdo” con tener a Huapri como una de las primeras

opciones cuando se busca un café en Huanuco, seguido de un 33,42%
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qgue se encuentra “de acuerdo”; por otro lado los encuestados que se
encuentran “totalmente en desacuerdo”, “en desacuerdo” o “ni de
acuerdo ni en desacuerdo” suman menos de 10%, indicandonos que la
empresa Huapri es de las primeras opciones en la mente de los clientes

cuando se piensa en un cafeé.

Tabla 6

Compro Café Huapri regularmente

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 14 3,77
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 72 19,41
De acuerdo 154 41,51
Totalmente de acuerdo 131 35,31
Total 371 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.
Figura 6
Compro Café Huapri regularmente
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Fuente. Tabla 6.

Interpretacion:

En la tabla 6 se muestra que, con respecto al item “compro café
Huapri regularmente”, los encuestados dividieron sus respuestas en:

estar “de acuerdo” un 41,51%:; estar “totalmente de acuerdo” un 35.31%;
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“ni de acuerdo ni en desacuerdo” un 19,41%; y, por ultimo, estar
“totalmente en desacuerdo” un 3,77%. Determinando que la gran

mayoria de los encuestados compran café Huapri regularmente.

Tabla 7

Prefiero Huapri sobre otros cafés en Huanuco

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 5 1,35
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 49 13,21
De acuerdo 199 53,64
Totalmente de acuerdo 118 31,81
Total 371 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.

Figura7
Prefiero Huapri sobre otros cafés en Huanuco
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Fuente. Tabla 7.

Interpretacion:

En la tabla 7 se detalla la preferencia del café Huapri sobre otros
cafés en Huanuco, donde mas del 50% de los encuestados se
encuentran “de acuerdo” a este item, seguido de un 31,81% que se
encuentra “totalmente de acuerdo”, un 13,21% que no se encuentra “ni

de acuerdo ni en desacuerdo” y el restante menor a estar “totalmente en
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desacuerdo. De esta manera se prueba que la gran parte de los

encuestados prefiere al café Huapri sobre otros cafeés.

Tabla 8

Aunque Huapri haga pequefios cambios en sus precios o productos, seguiré siendo

cliente
Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 60 16,17
En desacuerdo 25 6,74
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 126 33,96
De acuerdo 116 31,27
Totalmente de acuerdo 44 11,86
Total 371 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.
Figura 8

Aunque Huapri haga pequefios cambios en sus precios o productos, seguiré siendo

cliente
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Fuente. Tabla 8.

Interpretacion:

En la tabla 8 corresponde al item “aunque Huapri haga pequefios
cambios en sus precios o productos, seguiré siendo cliente”, del cual, los
encuestados dividieron sus respuestas de la siguiente manera: 33,96%

“ni de acuerdo ni en desacuerdo”, el 31,27% “de acuerdo”, el 11,86%
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“totalmente de acuerdo”, el 16,17% “totalmente en desacuerdo” y el
6,74% restante “en desacuerdo”. Esto nos da a pensar que los cambios
de precios pueden cambiar el pensamiento de los consumidores, esto se
puede probar con los porcentajes variados presentados en la tabla.

Tabla 9

Recomendaria Huapri a mis amigos y familiares

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 6 1,62
En desacuerdo 4 1,08
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 72 19,41
De acuerdo 236 63,61
Totalmente de acuerdo 53 14,29
Total 371 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.
Figura 9

Recomendaria Huapri a mis amigos y familiares
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Fuente. Tabla 9.

Interpretacion:

En la tabla 9 se determina si un consumidor recomendaria el café
Huapri a sus familiares o conocidos. Con respecto a ello, mas del 60%
de los encuestados estuvieron “de acuerdo” al item, del mismo modo, un
14,29% se encuentra “totalmente de acuerdo”, seguido de un 19,41%
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qgue no se encuentra “ni de acuerdo ni en desacuerdo” y, los restantes,
que no suman ni el 3%, divididos en “totalmente en desacuerdo” y “en
desacuerdo”. Esto evidencia la acogida de los consumidores que tiene
Huapri y que si estan dispuestos a recomendarlo a sus familiares o

conocidos.

Tabla 10

La mision y vision de Café Huapri estan claramente comunicadas y son atractivas

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 14 3,77
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 92 24,80
De acuerdo 212 57,14
Totalmente de acuerdo 53 14,29
Total 371 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.

Figura 10

La misién y vision de Café Huapri estan claramente comunicadas y son atractivas
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Fuente. Tabla 10.

Interpretacion:

En la tabla 10 se puede observar el porcentaje de encuestados que
creen que la mision y vision del café Huapri se encuentran claramente
comunicadas y son atractivas, donde mas del 50% se encuentra “de

acuerdo” con la afirmacion; del mismo modo, un 14,29% se encuentra
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“totalmente de acuerdo”, seguido de un 24,80% que no se encuentra “ni
de acuerdo ni en desacuerdo” y el 3,77% restante esta “totalmente en
desacuerdo”, probando asi que la mision y vision a los que se rigen en
el café Huapri se encuentran debidamente comunicadas y son atractivas

para los consumidores.
Tabla 11

El logotipo de Huapri es distintivo y facilmente identificable

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 7 1,89
En desacuerdo 61 16,42
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 125 33,69
De acuerdo 120 32,35
Totalmente de acuerdo 58 15,63
Total 371 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.
Figura 11
El logotipo de Huapri es distintivo y facilmente identificable
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Fuente. Tabla 11.

Interpretacion:

En la tabla 11, se menciona si el logotipo de Huapri es faciimente
identificable, a lo que el mayor porcentaje, de 33,69%, no se encuentra

“ni de acuerdo ni en desacuerdo”, seguido del 32.25% que se encuentra
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“‘de acuerdo”, el 16,44% “en desacuerdo”, el 15,63% “totalmente de
acuerdo”y el 1,89% restante “totalmente en desacuerdo”. En estos datos
se puede verificar que las personas encuestadas tienen distintas
opiniones, en otras palabras, algunos toman importancia al logotipo de

Huapri, evidenciando que existe un margen de mejora para el logotipo.
Tabla 12

Los colores que usa Huapri en su branding me resultan atractivos

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 8 2,16
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 1,62
De acuerdo 114 30,73
Totalmente de acuerdo 243 65,50
Total 371 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.
Figura 12
Los colores que usa Huapri en su branding me resultan atractivos
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Fuente. Tabla 12.

Interpretacion:

En la tabla 12, un 65,50% se encuentra “totalmente de acuerdo”
con el atractivo de los colores que usa el Huapri en su branding, seguido

de un 30,73% que se encuentran “de acuerdo”; por otro lado, las
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opiniones negativas y neutras suman menos del 4%, evidenciando asi

gue los colores usados por el Huapri en su branding tienen una acogida

casi totalitaria y presenta un resultado 6ptimo.

Tabla 13

La tipografia que Huapri utiliza en sus promociones y menus es clara y atractiva

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 11 2,96
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 74 19,95
De acuerdo 155 41,78
Totalmente de acuerdo 131 35,31
Total 371 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.

Figura 13

La tipografia que Huapri utiliza en sus promociones y menus es clara y atractiva
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Fuente. Tabla 13.

Interpretacion:

35.31%

Totalmente de acuerdo

En la tabla 13, se detallan los resultados de las encuestas con

respecto al item de la tipografia usada por el Huapri y su atractivo claro.

El 41,78% se encuentra “de acuerdo” con la afirmacion, de igual manera,

un 36,31% se encuentra “totalmente de acuerdo”, mientras que el

siguiente 19,95% no se encuentra “ni de acuerdo ni en desacuerdo”.

57



Estos datos determinan que la tipografia usada por Huapri en
promociones y menus es legible, ademas de ser clara y atractiva a la

vista.

Tabla 14

El slogan de Huapri capta la esencia de lo que representa la marca

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 13 3,50
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 110 29,65
De acuerdo 177 47,71
Totalmente de acuerdo 71 19,14
Total 371 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.
Figura 14
El slogan de Huapri capta la esencia de lo que representa la marca
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Fuente. Tabla 14.

Interpretacion:

En la tabla 14, correspondiente a si el slogan de Huapri capta la
esencia de lamarca, los encuestados respondieron lo siguiente: el mayor
porcentaje, 47,71% se encuentra “de acuerdo”; el 19,14% se encuentra
“totalmente de acuerdo”; el 29,65% no se encuentra “ni de acuerdo ni en

desacuerdo” y el 3,50% restante se encuentra “totalmente en
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desacuerdo”, evidenciando asi que un poco mas de la mitad de
encuestados afirman que el slogan capta la esencia de la marca,

mientras un menor porcentaje duda de ello.

4.1.2. VARIABLE DEPENDIENTE: POSICIONAMIENTO DE MARCA

Tabla 15

Las caracteristicas del producto Café Huapri cumplen con mis necesidades y

expectativas
Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 12 3,23
En desacuerdo 8 2,16
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 45 12,13
De acuerdo 166 44,74
Totalmente de acuerdo 140 37,74
Total 371 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.
Figura 15

Las caracteristicas del producto Café Huapri cumplen con mis necesidades y

expectativas
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Fuente. Tabla 15.

Interpretacion:

En la tabla 15 se mencionan a los productos del café Huapri y si
estos cumplen con las necesidades y expectativas del publico. Un poco
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mas del 80% de ellos respondié afirmativamente sobre este item,
divididos en estar “de acuerdo” y “totalmente de acuerdo”, mientras que,
el 12,13% no se encuentran “ni de acuerdo ni en desacuerdo” y el
restante menor corresponde a respuestas negativas. Por ende, se puede
determinar que los encuestados se encuentran de acuerdo a que las
caracteristicas del producto Café Huapri cumplen con sus expectativas

y necesidades.

Tabla 16

Café Huapri satisface especificamente las necesidades que otros cafés no satisfacen

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 52 14,02
En desacuerdo 163 43,94
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 90 24,26
De acuerdo 31 8,36
Totalmente de acuerdo 35 9,43
Total 371 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.
Figura 16

Café Huapri satisface especificamente las necesidades que otros cafés no satisfacen
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Fuente. Tabla 16.

Interpretacion:

En la tabla 16, casi el 50% de los encuestados estan “en

desacuerdo” con que el Café Huapri satisface necesidades especificas
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gue no se encuentran en otros cafés. Del mismo modo, un 14,02% se
encuentra “totalmente en desacuerdo”, mientras que un 24,26% no se
encuentra “ni de acuerdo ni en desacuerdo” y menos del 20% tiene
respuestas positivas. Estos datos determinan que el Café Huapri no

satisface necesidades especificas a diferencia de otros cafés.
Tabla 17

La infraestructura y tecnologia utilizada por Café Huapri son avanzadas y adecuadas

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 11 2,96
En desacuerdo 31 8,36
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 23 6,20
De acuerdo 119 32,08
Totalmente de acuerdo 187 50,40
Total 371 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.
Figura 17

La infraestructura y tecnologia utilizada por Café Huapri son avanzadas y adecuadas
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Fuente. Tabla 17.

Interpretacion:

En la tabla 17, poco mas del 50% de los encuestados dijeron estar
“totalmente de acuerdo” con la infraestructura y tecnologia usada por el

Café Huapri y como estas son adecuadas y avanzadas. De igual manera,
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el 32,08% se encuentra “de acuerdo”, mientras que, por otro lado, los
usuarios con dudas y en desacuerdo sumaron menos del 20%. Esto nos
indica que los encuestados encuentran a la infraestructura y tecnologia

del Café Huapri adecuados para su gusto.
Tabla 18

Café Huapri ofrece ventajas competitivas frente a otras marcas

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 13 3,50
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 65 17,52
De acuerdo 165 44,47
Totalmente de acuerdo 128 34,50
Total 371 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.
Figura 18
Café Huapri ofrece ventajas competitivas frente a otras marcas
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Fuente. Tabla 18.

Interpretacion:

En la tabla 18 se menciona al Café Huapri y su ventaja que puede
competir sobre otras marcas, donde casi el 80% del total dividieron sus
respuestas entre “estar de acuerdo” y “totalmente de acuerdo”, mientras

que el 17,52% no se encuentra “ni de acuerdo ni en desacuerdo” vy, el
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3,5% restante se encuentra “totalmente en desacuerdo”. Estos datos
evidencian las ventajas competitivas que posee el Huapri sobre otras

marcas vistas por el publico.

Tabla 19

Café Huapri proporciona un valor agregado que justifica su precio

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 9 2,43
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 58 15,63
De acuerdo 208 56,06
Totalmente de acuerdo 96 25,88
Total 371 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.
Figura 19
Café Huapri proporciona un valor agregado que justifica su precio
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Fuente. Tabla 19.

Interpretacion:

En la tabla 19 se detallan los datos sobre si el Café Huapri
proporciona un valor agregado, justificando asi el precio. Se muestra que
el 56,06% de los encuestados se encuentran “de acuerdo”, seguido de
un 25,88% que esta “totalmente de acuerdo”, mientras que, por otro lado,

el 15,63% no esta “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, evidenciando que

63



el Café Huapri proporciona un valor agregado y, por ende, el precio es

justificado.
Tabla 20

Me siento seguro al consumir Café Huapri

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 40 10,78
En desacuerdo 21 5,66
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 126 33,96
De acuerdo 127 34,23
Totalmente de acuerdo 57 15,36
Total 371 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.
Figura 20
Me siento seguro al consumir Café Huapri
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Fuente. Tabla 20.

Interpretacion:

En la tabla 20, el 33,96% no se encuentra “ni de acuerdo ni en
desacuerdo” con su seguridad para consumir en el Café Huapri, mientras
que el 34,23% se encuentra “de acuerdo” y el 15,36% se encuentra
“totalmente de acuerdo”. Por otro lado, el 10,78% se encuentra

“totalmente en desacuerdo” y el 5,66% se encuentra en “desacuerdo”.
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Estos datos confirman que, asi como hay muchas personas que
encuentran seguridad al consumir productos del Café Huapri, también
se encuentran personas que dudan y se encuentran en desacuerdo con

tal pregunta.

Tabla 21

Café Huapri cumple con mis expectativas respecto a su aplicabilidad y uso

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 11 2,96
En desacuerdo 6 1,62
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 78 21,02
De acuerdo 223 60,11
Totalmente de acuerdo 53 14,29
Total 371 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.
Figura 21

Café Huapri cumple con mis expectativas respecto a su aplicabilidad y uso
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Fuente. Tabla 21.

Interpretacion:

En la tabla 21 se menciona a los porcentajes de encuestados a si
el Café Huapri cumple las expectativas en aplicabilidad y uso. Con

respecto a ello, poco mas del 60% estuvo “de acuerdo” y el 14,29%
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“totalmente de acuerdo”. Por otro lado, el 21,02% no se encuentra “ni de
acuerdo ni en desacuerdo” y el 4,58% restante muestra su negativa,
respondiendo “totalmente en desacuerdo” y “en desacuerdo”. Esto nos
indica que la mayor parte de los encuestados piensan que el Café Huapri

cumple con sus expectativas de aplicabilidad y uso.
Tabla 22

Estoy satisfecho con la experiencia de consumir Café Huapri

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 9 2,43
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 83 22,37
De acuerdo 216 58,22
Totalmente de acuerdo 63 16,98
Total 371 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.
Figura 22

Estoy satisfecho con la experiencia de consumir Café Huapri
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Fuente. Tabla 22.

Interpretacion:

En la tabla 22, casi el 60% de los encuestados estuvieron “de
acuerdo” con su satisfaccion con la experiencia de consumir en el Café

Huapri, seguido de un 22,37% que no estuvo “ni de acuerdo ni en
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desacuerdo” y un 16,98% que se encontraba “totalmente de acuerdo”.
Estos datos nos afirman que la mayor parte de los encuestados estan

satisfechos con la experiencia de consumir en el Café Huapri.

Tabla 23

Utilizo Café Huapri de manera regular y frecuente

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 14 3,77
En desacuerdo 60 16,17
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 130 35,04
De acuerdo 116 31,27
Totalmente de acuerdo 51 13,75
Total 371 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.
Figura 23

Utilizo Café Huapri de manera regular y frecuente
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Fuente. Tabla 23.

Interpretacion:

En la tabla 23, correspondiente al item de si los usuarios usan Café
Huapri de manera regular, el 35,06% de los encuestados respondieron
no estar “ni de acuerdo ni en desacuerdo”. Por otro lado, los que
estuvieron “de acuerdo” y “totalmente de acuerdo” sumaron un 45,02%,

mientras que, por el contrario, los que estuvieron “totalmente en
67



desacuerdo” y “en desacuerdo” sumaron menos del 20%, indicando que
hay una parte mayoritaria que se encuentra a favor y otros que dudan

sobre si consumen en el Café Huapri de manera regular.

Tabla 24

Café Huapri cumple con mis expectativas de calidad

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 14 3,77
En desacuerdo 10 2,70
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 4,04
De acuerdo 114 30,73
Totalmente de acuerdo 218 58,76
Total 371 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.
Figura 24

Café Huapri cumple con mis expectativas de calidad
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Fuente. Tabla 24.

Interpretacion:

En la tabla 24 se observan las respuestas que dieron los
encuestados con respecto al cumplimiento de expectativas de calidad
por parte del Café Huapri, donde el 58,76% estuvo “totalmente de
acuerdo”, seguido de un 30,73% que estuvo “de acuerdo”. Por otro lado,

las opciones de “totalmente en desacuerdo”, “en desacuerdo” y “ni de
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acuerdo ni en desacuerdo”, no superaron el 4,1% cada uno. Estos datos
nos afirman que las expectativas de calidad del Café Huapri son

cumplidas exitosamente.

Tabla 25

Estoy satisfecho con la calidad de Café Huapri en comparacidn con su precio

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 40 10,78
En desacuerdo 21 5,66
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 126 33,96
De acuerdo 127 34,23
Totalmente de acuerdo 57 15,36
Total 371 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.
Figura 25
Estoy satisfecho con la calidad de Café Huapri en comparacién con su precio
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Fuente. Tabla 25.

Interpretacion:

En la tabla 25, el 34,23% de los encuestados estan “de acuerdo
con la satisfaccion que tienen de la calidad sobre precio en el Café
Huapri, seguido de un 15,36% que estan totalmente de acuerdo. De
similar manera, el 33,96% no se encuentran “ni de acuerdo ni en

desacuerdo”, mientras que, las respuestas negativas suman el 16,64%.
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Esto nos indica que, si bien el mayor porcentaje de los encuestados se
encuentras satisfechos, hay otros en duda y un porcentaje que responde

negativamente sobre la calidad -precio del Café Huapri.

Tabla 26

Regularmente elijo Café Huapri por su calidad superior en comparaciéon con otras

marcas
Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 11 2,96
En desacuerdo 6 1,62
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 78 21,02
De acuerdo 223 60,11
Totalmente de acuerdo 53 14,29
Total 371 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.
Figura 26

Regularmente elijo Café Huapri por su calidad superior en comparacion con otras

marcas

70.00%

60.11%
60.00%

50.00%
40.00%
30.00%

21.02%

20.00%
14.29%

10.00%
2.96% 1.62%
0.00% [ ] —

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Fuente. Tabla 26.

Interpretacion:

En la tabla 26, mas de la mitad de encuestados estuvo “de acuerdo”
con elegir a Huapri por su calidad que supera a otras marcas y el 14,28%
estuvo “totalmente de acuerdo”. Por otro lado, el 21,02% no se

encuentran “ni de acuerdo ni en desacuerdo” y el restante minimo se
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encuentran “en desacuerdo” y “totalmente en desacuerdo”. Estos datos
indican que la mayoria de encuestados eligen regularmente al Café
Huapri por presentar una mejor calidad en comparacion a su

competencia.

4.2. CONTRASTACION DE HIPOTESIS Y PRUEBA DE HIPOTESIS
Analisis de Distribucion Normal
Hipotesis Central

- Hipotesis Nula (HO): Propone que el conjunto de datos analizados sigue
una distribucion normal, un patron estadistico donde la mayoria de los
datos se agrupan en torno a un valor medio, formando una curva
simétrica.

- Hipotesis Alternativa (H1): Indica que la distribucién de los datos no se
ajusta a un modelo normal, indicando que los datos pueden estar
sesgados o presentar otra forma de distribucion.

Umbral de Decision: Nivel de Significancia

Se establece un nivel de significancia de 0,05. Este umbral es un
estandar en la investigacion estadistica para determinar la solidez y
fiabilidad de los resultados contra la posibilidad de que las observaciones

sean fruto del azar.
Criterios de Interpretacion

- Sielvalor de significancia obtenido es inferior a 0,05: Esto indica una
probabilidad baja de que los resultados observados se deban al azar. En
este caso, se considera que hay suficiente evidencia para rechazar la
hipotesis nula (HO), lo que indica que los datos no siguen una distribucion
normal.

- Sielvalor de significancia es superior a 0,05: Bajo este escenario, no
hay suficiente evidencia para descartar la hipétesis nula. Esto implica
que, segun los datos analizados y dentro del margen de error aceptado,
no se puede afirmar que la distribucion de los datos sea diferente de una
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normal. Por lo tanto, se acepta la hipotesis nula (HO) y se rechaza la

hipotesis alternativa (H1).
Tabla 27

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Variable Independiente: Branding ,090 370 0,000
Variable Dependiente: Posicionamiento de marca,133 370 0,000

a. Correccion de significacién de Lilliefors

En el resultado de la prueba de Kolmogorov-Smirnov se observa que las
variables "Branding" y "Posicionamiento de marca" presentan distribuciones
no normales, con p-valores (Sig.) de 0.000, significativamente inferiores a
0.05. Esto indica que los datos no siguen una distribucién normal. Dado que
no se cumple el supuesto de normalidad, se justifica el uso de pruebas no
paramétricas para analizar las relaciones entre las variables. En este caso, se
empleard la correlacion de Spearman, que es adecuada para analizar la
relacion entre variables que no siguen una distribucion normal. Por lo tanto,
procederemos a analizar la relacion entre las variables "Branding" y
"Posicionamiento de marca" utilizando el coeficiente de correlacion de
Spearman, ya que esta prueba es apropiada para datos que no poseen una

distribucion normal.

4.2.1. CONTRASTACION DE HIPOTESIS GENERAL

H1: Existe relacion significativa entre el Branding y el Posicionamiento

de Marca del café Huapri, Huanuco - 2024.

HO: No existe relacion significativa entre el Branding y el Posicionamiento

de Marca del café Huapri, Huanuco - 2024.
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Tabla 28

Correlacion entre el branding y el posicionamiento de marca

Variable
Variable Dependiente:
Independiente:  Posicionamiento
Branding de marca
Rho de Variable Coeficiente de 1,000 ,582™
Spearman Independiente: correlacion
Branding . .
Sig. (bilateral) . ,000
N 370 370
Variable Coeficiente de ,582™ 1,000
Dependiente: correlacion
Posicionamient .
o de marca Sig. (bilateral) ,000
N 370 371

Se observa un coeficiente de correlacion de 0.582 entre la variable
independiente “Branding” y la variable dependiente “Posicionamiento de
marca” del Café Huapri, Huanuco — 2024. Este coeficiente es
estadisticamente significativo, ya que el valor de significancia es 0.000,
el cual es menor al nivel de significancia de 0.05. La correlacion de 0.582
indica una relacion positiva moderada entre las variables. Por lo tanto,
se determina que existe relacion entre el Branding y el Posicionamiento
de Marca del Café Huapri, Huanuco — 2024. Esto indica que, a medida
gue aumenta el Branding, también tiende a aumentar el Posicionamiento

de marca del Café Huapri, y viceversa.
4.2.2. CONTRASTACION DE HIPOTESIS ESPECIFICA 1

HE1l: Existe relacion significativa entre Imagen de Marca y el
Posicionamiento de marca del Café Huapri, Huanuco - 2024.

HO: No existe relacion significativa entre Imagen de Marca y el

Posicionamiento de marca del Café Huapri, Huanuco - 2024.
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Tabla 29

Correlacién entre la imagen de marca y el posicionamiento de marca

Variable
Dependiente: Dimension 1:
Posicionamiento Imagen de
de marca Marca
Rho de Variable Coeficiente de 1,000 324
Spearman Dependiente: correlacién
Posicionamiento .
de marca Sig. (bilateral) . ,002
N 371 370
Dimension 1: Coeficiente de ,324 1,000

Imagen de Marca correlacion
Sig. (bilateral) ,002
N 370 370

Se observa un coeficiente de correlacion de 0.324 entre la
dimension “‘Imagen de marca” y la variable dependiente
“Posicionamiento de marca” del Café Huapri, Huanuco — 2024. Este
coeficiente es estadisticamente significativo, ya que el valor de
significancia es 0.002, el cual es menor al nivel de significancia de 0.05.
La correlacion de 0.324 indica una relacion positiva débil entre las
variables. Por lo tanto, se determina que existe relacion entre la Imagen
de Marca y el Posicionamiento de Marca del Café Huapri. Esto indica
que, a medida que mejora la Imagen de Marca, también tiende a
incrementarse el Posicionamiento de la marca, aunque la relacién es

menos intensa en comparacion con otros factores.

4.2.3. CONTRASTACION DE HIPOTESIS ESPECIFICA 2

HE2: Existe relacion significativa entre la Lealtad de Marca y el
Posicionamiento de marca del Café Huapri, Huanuco - 2024.

HO: No existe relacion significativa entre la Lealtad de Marca y el

Posicionamiento de marca del Café Huapri, Huanuco - 2024.
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Tabla 30

Correlacién entre la lealtad de marca y el posicionamiento de marca

Variable
Dependiente: Dimension 2;
Posicionamiento Lealtad de
de marca marca
Rho de Variable Coeficiente de 1,000 ,336
Spearman Dependiente: correlacién
Posicionamiento .
de marca Sig. (bilateral) . ,004
N 371 371
Dimension 2: Coeficiente de ,336 1,000

Lealtad de marcacorrelacion
Sig. (bilateral) ,004
N 371 371

Se observa un coeficiente de correlacion de 0.336 entre la
dimension “Lealtad de Marca” y la variable dependiente
“Posicionamiento de marca” del Café Huapri, Huanuco — 2024. Este
coeficiente es estadisticamente significativo, ya que el valor de
significancia es 0.004, el cual es menor al nivel de significancia de 0.05.
La correlacion de 0.336 indica una relacion positiva débil a moderada
entre las variables. Por lo tanto, se determina que existe relacion entre
la Lealtad de Marca y el Posicionamiento de marca del Café Huapri. Esto
indica que, a medida que aumenta la Lealtad de Marca, también tiende

a incrementarse el Posicionamiento de la marca, y viceversa.

4.2.4. CONTRASTACION DE HIPOTESIS ESPECIFICA 3

H3: Existe relacion significativa entre la Identidad de Marca y el

Posicionamiento de marca del Café Huapri, Huanuco - 2024.

HO: No existe relacion significativa entre la Identidad de Marca y el

Posicionamiento de marca del Café Huapri, Huanuco - 2024.
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Tabla 31

Correlacién entre la identidad de marca y el posicionamiento de marca

Variable
Dependiente: Dimension 3:
Posicionamiento Identidad de
de marca marca
Rho de Variable Coeficiente de 1,000 ,391"
Spearman Dependiente: correlacién
Posicionamiento .
de marca Sig. (bilateral) . ,000
N 371 371
Dimension  3: Coeficiente de, 391" 1,000
Identidad de correlaciéon
marca

Sig. (bilateral) ,000

N 371 371

Se observa un coeficiente de correlacion de 0.391 entre la
dimension “ldentidad de Marca” y la variable dependiente
“Posicionamiento de marca” del Café Huapri, Huanuco — 2024. Este
coeficiente es estadisticamente significativo, ya que el valor de
significancia es 0.000, el cual es menor al nivel de significancia de 0.05.
La correlacion de 0.391 indica una relacién positiva moderada entre las
variables. Por lo tanto, se determina que existe relacién entre la Identidad
de Marca y el Posicionamiento de marca del Café Huapri. Esto indica
gue, a medida que aumenta la Identidad de Marca, también tiende a

incrementarse el Posicionamiento de la marca, y viceversa.
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CAPITULO V

DISCUSION DE RESULTADOS

Con respecto al objetivo general: Determinar la relacion entre el
Branding y el Posicionamiento de marca del Café Huapri, Huanuco -
2024, se encontro una correlacién positiva moderada de 0.582, con un nivel
de significancia de 0.000, lo que indica una relacion directa y significativa entre
ambas variables. Este resultado refleja que, a medida que se fortalece el
branding del Café Huapri, también aumenta su posicionamiento en el
mercado. Este hallazgo es consistente con estudios como el de Villanueva
(2020), quien encontr6 una correlacibon de 0.886 entre branding y
posicionamiento de marca en Agro Quimica Silva SAC, lo que refuerza la
relevancia del branding como una herramienta clave para mejorar el
reconocimiento y la preferencia del consumidor. En apoyo a estos resultados,
el analisis descriptivo muestra que el 80% de los encuestados considera que
Huapri ofrece algo unico frente a otros cafés, y el 77.8% estaria dispuesto a
recomendarlo a familiares y amigos, lo cual sustenta ain mas la importancia
del branding para consolidar el posicionamiento de la marca en la mente de
los consumidores. De acuerdo con Mglobal Marketing (2015), el branding es
el proceso de construir una marca mediante la creacién y desarrollo constante
de su personalidad y valores, lo que permite que se diferencie de otras marcas
en un mercado competitivo. Esta diferenciacion es crucial para que una marca
no pase desapercibida y cumpla con el objetivo de estar presente en la mente
del consumidor. Este vinculo directo entre branding y posicionamiento destaca
la necesidad de continuar fortaleciendo las estrategias de branding para
mantener y mejorar la posicion del Café Huapri en el mercado competitivo de

Huanuco.

Con respecto al objetivo especifico 1: Identificar la relacién de la
Imagen de Marca con el Posicionamiento de marca del Café Huapri,
Huanuco - 2024, se encontré una correlacion positiva moderada de 0.324,
con un nivel de significancia de 0.002, lo que indica que existe una relacion

significativa entre la imagen de la marca y su posicionamiento en el mercado.
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Este resultado indica que, aunque la relaciéon no es muy fuerte, la imagen de
marca contribuye de manera relevante al posicionamiento de Café Huapri.
Este hallazgo es comparable al de Leon (2020), quien también reportd una
relacion significativa entre branding y posicionamiento de marca en un
consultorio odontoldgico, con un coeficiente igualmente significativo. El dato
descriptivo que respalda esta correlacion es que el 80% de los encuestados
considera que el nombre de Huapri es facil de recordar, lo que refleja una
imagen de marca sélida. Esto muestra que una imagen de marca favorable
contribuye al reconocimiento y diferenciacién de Café Huapri, lo que a su vez
mejora su posicionamiento frente a la competencia. Segun Stearman (2013),
la imagen de marca se construye a partir de las percepciones que los
consumidores tienen, basadas en elementos como el nombre, la adaptacion
de la marca a las necesidades del mercado y el uso eficaz de plataformas
digitales, todos esenciales para fortalecer la visibilidad y diferenciacion de la
marca. Por lo tanto, aunque la imagen de marca no sea el Unico factor
determinante, su fortalecimiento es clave para mejorar el posicionamiento del

café en el mercado local.

Con respecto al objetivo especifico 2: Determinar la relacion de la
Lealtad de Marca con el Posicionamiento de marca del Café Huapri,
Huanuco - 2024, se encontré una correlacion de 0.336, con un nivel de
significancia de 0.004, lo que indica una relacion positiva débil a moderada
entre la lealtad de marca y el posicionamiento. Este resultado indica que la
lealtad del cliente es importante para el posicionamiento, aunque no es el
factor predominante. Este hallazgo coincide con los resultados de Cecilio y
Vicencio (2022), quienes observaron una correlacion significativa de 0.477
entre insight y posicionamiento de marca en la industria panificadora de
Huanuco. A nivel descriptivo, se observé que el 65.6% de los encuestados
sefalé que, aunque Café Huapri realizara pequefios cambios en sus precios
o productos, seguirian siendo clientes, lo que refuerza el impacto de la lealtad
de marca en la consolidacion del posicionamiento. Segun Stearman (2013), la
lealtad de marca se mide a través de la frecuencia de compra, la preferencia
sobre otras marcas, la reaccion de los consumidores a cambios en productos

0 precios, y la disposicién a recomendar la marca a otros. Aunque la lealtad
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de los clientes hacia Huapri es un factor relevante, su impacto en el
posicionamiento es limitado, lo que indica que el café debe seguir trabajando
en otros aspectos de su branding para mejorar su posicidbn competitiva en el

mercado.

Con respecto al objetivo especifico 3: Identificar la relacion de la
Identidad de Marca con el Posicionamiento de marca del Café Huapri,
Huénuco - 2024, se observo una correlacién positiva moderada de 0.391, con
un nivel de significancia de 0.000, lo que indica que la identidad de marca esta
relacionada de manera significativa con el posicionamiento de Café Huapri.
Aunque la correlaciébn no es muy fuerte, este resultado indica que una
identidad de marca bien definida contribuye al reconocimiento y diferenciacion
del café en el mercado. Este hallazgo es similar al de Caceres (2021), quien
reportd6 una correlacion moderada (R2 de 0.281) entre branding y
posicionamiento en los servicios de Entel Huanuco. Ademas, el andlisis
descriptivo muestra que el 58.8% de los encuestados estd "totalmente de
acuerdo” en que los productos de Café Huapri cumplen con sus expectativas
de calidad, lo que apoya la idea de que la identidad de la marca esté alineada
con las expectativas del consumidor, contribuyendo a su posicionamiento. Por
lo tanto, trabajar en fortalecer la identidad de marca permitira que Café Huapri
mantenga y mejore su posicionamiento en el mercado. De acuerdo con
Stearman (2013), la identidad de marca se construye mediante elementos
como la misién, el logotipo, los colores y la tipografia, que deben ser
coherentes y facilmente reconocibles para que la marca se distinga en el
mercado. Por lo tanto, trabajar en fortalecer la identidad de marca permitira

gue Café Huapri mantenga y mejore su posicionamiento en el mercado.

79



CONCLUSIONES

1. Con respecto al objetivo general: Se concluye que existe una correlacion
positiva moderada de 0.582, con un nivel de significancia de 0.000, entre
el Branding y el Posicionamiento de marca del Café Huapri, lo que indica
una relacion significativa entre ambas variables. Esto demuestra que un
fortalecimiento del branding influye positivamente en el posicionamiento
de la marca en el mercado. Ademas, el 80% de los encuestados considera
que Café Huapri ofrece algo unico frente a otros cafés, y el 77.8% lo
recomendaria a familiares y amigos, lo cual refuerza la importancia de
estrategias de branding para mejorar el reconocimiento y preferencia del
consumidor en Huéanuco. Por lo tanto, continuar fortaleciendo el branding
permitira a Café Huapri mantenerse competitivo y consolidar su posicion
en el mercado.

2. Con respecto al objetivo especifico 1: La correlacion positiva moderada
de 0.324, con un nivel de significancia de 0.002, entre la Imagen de Marca
y el Posicionamiento de marca del Café Huapri, indica que la imagen de
la marca contribuye al posicionamiento de manera significativa, aunque
no sea el Unico factor determinante. A nivel descriptivo, el 80% de los
encuestados considera que el nombre de Huapri es facil de recordar, lo
qgue refleja una imagen de marca sélida y reconocible. Por lo tanto, se
concluye que una imagen de marca favorable es clave para el
posicionamiento y diferenciacién del Café Huapri en el mercado local, lo
cual permite mejorar su competitividad.

3. Con respecto al objetivo especifico 2: Se encontré una correlacién de
0.336, con un nivel de significancia de 0.004, entre la Lealtad de Marca y
el Posicionamiento de marca del Café Huapri, lo que indica una relacion
positiva débil a moderada. Esto indica que la lealtad de los clientes es un
factor relevante pero no predominante en el posicionamiento de la marca.
En apoyo a este resultado, el 65.6% de los encuestados indicé que, a
pesar de pequefios cambios en los productos o precios, seguirian siendo
clientes del Café Huapri, lo que refuerza la importancia de la lealtad para

consolidar su posicion en el mercado. No obstante, se concluye que es
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necesario trabajar en otros aspectos del branding para mejorar la
competitividad del café en Huanuco.

. Con respecto al objetivo especifico 3: La correlacion positiva moderada
de 0.391, con un nivel de significancia de 0.000, entre la Identidad de
Marca y el Posicionamiento de marca del Café Huapri, indica que una
identidad de marca bien definida contribuye de manera significativa al
posicionamiento de la marca. A nivel descriptivo, el 58.8% de los
encuestados esta "totalmente de acuerdo” en que los productos del Café
Huapri cumplen con sus expectativas de calidad, lo que refuerza la idea
de que una identidad de marca alineada con las expectativas del
consumidor es esencial para fortalecer su posicionamiento en el mercado.
Por lo tanto, se concluye que la identidad de marca debe seguir siendo

fortalecida para mantener y mejorar el posicionamiento del Café Huapri.
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RECOMENDACIONES

1. Serecomienda al gerente del Café Huapri fortalecer las estrategias de
branding, dado que existe una relacion directa y significativa entre el
branding y el posicionamiento de la marca. Implementar campafias
publicitarias que destaquen las caracteristicas Unicas del café, asi como
reforzar su presencia en canales digitales, permitird que la marca siga
consolidandose en la mente de los consumidores. Este enfoque
contribuira a mejorar la preferencia del publico y, en ultima instancia,
aumentar las ventas y la fidelizacion de los clientes.

2. Se recomienda al encargado de marketing del Café Huapri que
continue trabajando en la mejora de la imagen de marca, enfocandose en
reforzar aquellos elementos que los consumidores ya perciben como
positivos, como el nombre y la diferenciacion del café en el mercado.
Utilizar estrategias que resalten estos atributos en plataformas digitales y
en la comunicacion con los clientes contribuirda a aumentar el
reconocimiento de la marca y su diferenciacion frente a la competencia,
mejorando su posicionamiento.

3. Se recomienda al gerente de la empresa Café Huapri, que refuercen
sus programas de fidelizacién de clientes, asegurandose de mantener una
alta calidad en sus productos y servicios, tal como lo hace el Café Huapri,
que ha logrado una lealtad moderada en sus clientes. Implementar
programas de recompensas o incentivos para clientes recurrentes puede
ayudar a mantener su preferencia, incluso en momentos de cambio de
precios o productos. Esto aumentara la competitividad y la sostenibilidad
de la marca a largo plazo.

4. Se recomienda al gerente de la empresa Café Huapri, continuar
fortaleciendo su identidad de marca, asegurando la coherencia y claridad
de elementos como el logotipo, los colores, la presentacién del producto,
asi como su mision y vision, de modo que se mantengan alineados con

las expectativas de calidad percibidas por sus clientes.
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ANEXO 1

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TiTULO: “El Branding y Posicionamiento de marca del café Huapri, Huanuco — 2024”

PROBLEMA
Problema general

¢, Como se relaciona el Branding
con el Posicionamiento de marca
del café Huapri, Huanuco -
2024?

Problemas especificos

¢,Como se relaciona la imagen
de marca con el Posicionamiento
de marca del café Huapri,
Huénuco - 2024?

¢ Como se relaciona la lealtad de
marca con el Posicionamiento de
marca del café Huapri, Huanuco
- 20247

¢ Como se relaciona la identidad
de marca con el Posicionamiento
de marca del café Huapri,
Huénuco - 2024?

OBJETIVOS
Objetivo general

Analizar la relacion que existe
entre el Branding y el
Posicionamiento de marca del

café Huapri, Huanuco - 2024.
Objetivos especificos

Identificar la relacion de la Imagen
de Marca con el Posicionamiento
de marca del Café Huapri,
Huanuco - 2024.

Determinar la relacion de la
Lealtad de Marca con el
Posicionamiento de marca del
Café Huapri, Huanuco - 2024.

Identificar la relacibn de la
Identidad de Marca con el
Posicionamiento de marca del
Café Huapri, Huanuco - 2024.

HIPOTESIS
Hipd6tesis General

VARIABLES

Variable independiente:

Existe relacion entre el Branding y el Branding
Posicionamiento de Marca del Café

Huapri, Huanuco - 2024. Dimensiones

¢ Imagen de marca
Hipdtesis nula e Lealtad de marca
No existe relacion entre el Branding y e Identidad de marca
el Posicionamiento de Marca del

Café Huapri, Huanuco - 2024. Variable dependiente:

. - Posicionamiento de marca
Hipotesis Especificas
e Existe relacion entre Imagen de

- ¢ Dimensiones
Marca y el Posicionamiento de

) - e Atributo
marca del Café Huapri, -
. e Beneficio
Huanuco - 2024. . ./
. - e Aplicacion
e Existe relacion entre la Lealtad .
e Calidad

de Marca y el Posicionamiento
de marca del Café Huapri,
Huénuco - 2024.

e [Existe relacibn entre la
Identidad de Marca con el
Posicionamiento de marca del
Café Huapri, Huanuco - 2024.

METODOLOGIA

Tipo: Aplicada
Enfoque: Cuantitativo
Alcance:

Descriptivo-
Correlacional

Disefo:
No experimental

Poblacién:
Conformada por
10000 clientes
promedio semanal, de
ambos sexos, de la
Empresa HUAPRI.

Muestra:
Muestra probabilistica
de 370 clientes.
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ANEXO 2

OPERACIONALIZACION DE VARIBLES

VARIABLES DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS ESCALA

Branding Imagen de Marca

Nombre de la marca

El nombre Huapri es reconocible y facil de recordar.

Adaptacion de la Huapri se adapta a las tendencias y necesidades actuales Ordinal
marca del mercado. Escala de Likert:
Valor afiadido de la Huapri ofrece algo Unico que otros cafés no ofrecen. - Totalmente en
marca desacuerdo
- Endesacuerdo
Redes sociales y Sigo a Huapri en redes sociales y me gusta el contenido que _  Neutro
posicionamiento Web  publican.
- De acuerdo
Cuando busco un café en Huanuco en internet, Huapri es - Totalmente de
una de las primeras opciones que aparece. acuerdo

Lealtad de marca

Frecuencia de compra

Compro Café Huapri regularmente

Preferencia

Prefiero Huapri sobre otros cafés en Huanuco.

Reaccién a cambios

Aunque Huapri haga pequefios cambios en sus precios o
productos, seguiré siendo cliente.

Recomendacién

Recomendaria Huapri a mis amigos y familiares.

Identidad de
marca

Mision y Vision de la
marca

La misién y vision de Café Huapri estan claramente
comunicadas y son atractivas.

Logotipo

El logotipo de Huapri es distintivo y facilmente identificable.
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Colores Los colores que usa Huapri en su branding me resultan
atractivos.
Tipografia La tipografia que Huapri utiliza en sus promociones y menis
es clara y atractiva.
Slogan El slogan de Huapri capta la esencia de lo que representa la
marca.
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
Posicionamiento Atributo Caracteristicas de Las caracteristicas del producto Café Huapri cumplen con
de marca producto mis necesidades y expectativas. Ordinal
Escala de Likert:
. 2 — - . - Totalmente en
Necesidades Café Huapri satisface especificamente las necesidades que q d
otros cafés no satisfacen. esacuerdo
- Endesacuerdo
: P T v . - Neutro
Infraestructura La infraestructura y tecnologia utilizada por Café Huapri son
- De acuerdo
avanzadas y adecuadas.
- Totalmente de
_ i _ i i _ acuerdo
Beneficio Competencia Café Huapri ofrece ventajas competitivas frente a otras

marcas.

Valor agregado

Café Huapri proporciona un valor agregado que justifica su
precio.

Seguridad

Me siento seguro al consumir Café Huapri.
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Aplicacion Expectativas del
cliente

Café Huapri cumple con mis expectativas respecto a su
aplicabilidad y uso.

Satisfaccion en el
cliente

Estoy satisfecho con la experiencia de consumir Café Huapri.

Uso de marca

Utilizo Café Huapri de manera regular y frecuente.

Calidad Certificaciones Café Huapri cumple con mis expectativas de calidad.
Disefio Estoy satisfecho con la calidad de Café Huapri en
comparacion con su precio.
Publicidad Regularmente elijo Café Huapri por su calidad superior en

comparacion con otras marcas.
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ANEXO 3

INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Cuestionario para medir el Branding

El presente instrumento forma parte de una investigacién con el objetivo de determinar

la relacion entre el Branding y el Posicionamiento de marca del café Huapri, Huanuco,

2024.

Instrucciones: En el presente cuestionario se pide que responda en forma objetiva y

veraz a los items que se detalla a continuacion marcando con un (X)

publican.

Totalmente en En desacuerdo Neutro De acuerdo Totaimente de
desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
N° | ITEMS VALORES
Imagen de marcar 1123415
1 | El nombre Huapri es reconocible y facil de recordar.
2 Huapri se adapta a las tendencias y necesidades actuales del
mercado.
3 | Huapri ofrece algo Unico que otros cafés no ofrecen.
4 Sigo a Huapri en redes sociales y me gusta el contenido que

ol

las primeras opciones que aparece.

Cuando busco un café en Huanuco en internet, Huapri es una de

Lealtad de marca

Compro Café Huapri regularmente

Prefiero Huapri sobre otros cafés en Huanuco.

Aungue Huapri haga pequefios cambios en sus precios o
productos, seguiré siendo cliente.

Ol 0 |[NO®

Recomendaria Huapri a mis amigos y familiares.

Identidad de marca

y son atractivas.

La misién y vision de Café Huapri estan claramente comunicadas

11 | El logotipo de Huapri es distintivo y facilmente identificable.

12 Los colores que usa Huapri en su branding me resultan
atractivos.

13 .
clara y atractiva.

La tipografia que Huapri utiliza en sus promociones y menus es

El slogan de Huapri capta la esencia de lo que representa la
marca.

14
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Cuestionario para medir el Posicionamiento de Marca

El presente instrumento forma parte de una investigacion con el objetivo de determinar

la relacion entre el Branding y el Posicionamiento de marca del café Huapri, Huanuco

- 2024.

Instrucciones: En el presente cuestionario se pide que responda en forma objetiva y

veraz a los items que se detalla a continuacién marcando con un (X)

Totaimente en En desacuerdo Neutro De acuerdo Totaimente de
desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
N° ITEMS VALORES
Atributo 112(3(4]|5
1 Las caracteristicas del producto Café Huapri cumplen con mis

necesidades y expectativas.

Café Huapri satisface especificamente las necesidades que otros
cafés no satisfacen.

La infraestructura y tecnologia utilizada por Café Huapri son
avanzadas y adecuadas.

Beneficio

4 | Café Huapri ofrece ventajas competitivas frente a otras marcas.

5 | Café Huapri proporciona un valor agregado que justifica su precio.

6 | Me siento seguro al consumir Café Huapri.

Aplicacion

Café Huapri cumple con mis expectativas respecto a su
aplicabilidad y uso.

9 | Estoy satisfecho con la experiencia de consumir Café Huapri.

10 | Utilizo Café Huapri de manera regular y frecuente.

Calidad

12 | Café Huapri cumple con mis expectativas de calidad.

Estoy satisfecho con la calidad de Café Huapri en comparacion con

13 .
su precio.

Regularmente elijo Café Huapri por su calidad superior en

14 s
comparacion con otras marcas.
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ANEXO 4
CONSENTIMIENTO INFORMADO DE LA EMPRESA
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ANEXO 5
DATOS PROCESADOS EN EL SPSS
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ANEXO 6
GALERIA FOTOGRAFICA
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