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RESUMEN 

Las diferentes actividades competitivas que realizan las empresas para impulsar su marca 

y ser relevante en el consumidor es feroz, ya que el nivel de valor de marca basado en el 

consumidor cambia constantemente. Bajo este panorama se planteó el siguiente problema 

para la investigación: ¿Cuál es el valor de marca percibido por el consumidor en la 

cafetería Black Mouth de la ciudad de Chachapoyas?, ante está interrogante se estableció 

el objetivo general de, determinar el nivel de valor de marca basado en el consumidor. 

Cuyos objetivos fueron: Analizar el valor de marca basado en el consumidor desde la 

conciencia de marca, asociación de marca, calidad percibida, lealtad de marca y 

determinar las estrategias para mejorar el posicionamiento de la cafetería en el mercado. 

La investigación fue del tipo descriptivo con un diseño no experimental. En la recolección 

de datos se optó en encuestar por medio del cuestionario a 160 consumidores. El resultado 

que se obtuvo para el valor de marca fue de un nivel medio alto (48.1%). En cuanto al 

análisis del valor de marca desde las dimensiones, conciencia de marca, asociación de 

marca, calidad percibida y lealtad de marca, los resultados fueron: 44.4% (alto), 47.5% 

(alto), 42.5% (alto) y 46.3% (medio alto), respectivamente. De esta manera se concluyó 

que el valor de marca basado en el consumidor es de un nivel medio alto y la estrategia 

que se propuso fue la creación de íconos de los productos más representativos, así como 

también promociones y descuentos.  

Palabras claves: Valor de marca, conciencia de marca, asociación de marca, calidad 

percibida, lealtad de marca, íconos, promociones, estrategia de marketing. 
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ABSTRACT 

The different competitive activities that companies undertake to boost their brand and be 

relevant to the consumer is fierce as the level of consumer-based brand equity is 

constantly changing. Under this panorama, the following problem is posed for the 

investigation: What is the brand value perceived by the consumer in the Black Mouth 

cafeteria in the city of Chachapoyas? Given this question, the general objective of 

determining the level of value was established. consumer-based branding. Whose 

objectives were: Analyze the brand value based on the consumer from brand awareness, 

brand association, perceived quality, brand loyalty and determine strategies to improve 

the positioning of the cafeteria in the market. The research was descriptive with a non-

experimental design. In data collection, it was decided to survey 160 consumers through 

the questionnaire. The result obtained for brand value was a medium-high level (48.1%). 

Regarding the analysis of brand value from the dimensions, brand awareness, brand 

association, perceived quality and brand loyalty, the results were: 44.4% (high), 47.5% 

(high), 42.5% (high) and 46.3 % (medium high), respectively. In this way, it was 

concluded that the brand value based on the consumer is of a medium-high level and the 

strategy that was proposed was the creation of icons of the most representative products, 

as well as promotions and discounts. 

Keywords: Brand equity, brand awareness, brand association, perceived quality, brand 

loyalty, icons, promotions, marketing strategy. 
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I. INTRODUCCIÓN 
 

Las diferentes actividades competitivas que realizan las empresas para impulsar su 

marca y ser relevante en el consumidor es feroz, el valor de marca basado en el 

consumidor tomó importancia a ser estudiada. Ya que permitió conocer cuál es el 

valor de marca percibido por el consumidor en la cafetería Black Mouth de la ciudad 

de Chachapoyas. Este valor de marca percibido por el consumidor está directamente 

relacionado por los cambios constantes en el comportamiento del consumidor, la 

competencia y las acciones que realiza las empresas al momento de ofrecer el 

producto y/o servicio.  

 

“El brand equity basado en el cliente se define como el efecto diferenciador que 

provoca el conocimiento de la marca en la respuesta de los consumidores a los 

esfuerzos de marketing implementados para impulsarla” (Kotler & Keller, 2012, p. 

244). Así pues, “el valor de marca contribuye al negocio de las empresas, y a la 

capacidad posterior de la marca para competir con sus competidores” (Gupta et al., 

2020, p. 211). Teniendo “la capacidad de cobrar a los consumidores precios 

relativamente más altos por una marca” (Tasci, 2016, p. 2). Es por ello que “las 

empresas necesitan medir el valor de sus marcas para poder tomar las mejores 

decisiones tácticas y estratégicas relativas a estos activos intangibles” (Buil et al., 

2010, p. 167).  

 

Las diferentes denominaciones por la que es presentada el valor de marca basado 

en el consumidor van desde, el valor de marca basado en el consumidor 

propiamente dicho, el valor de marca, brand value y brand equity. Las variaciones 

en cuanto a la denominación mayormente se deben a como son utilizados para 

realizar diferentes investigaciones y a la decisión del investigador que le permitirá 

cumplir con sus objetivos. También se debe al tema de la traducción. Por ejemplo, 

el brand value y brand equity se refieren en el inglés a temas relacionados con, el 

valor monetario de la marca y el valor añadido que se le otorga a la marca a fin de 

que sobresalga entre las demás, respectivamente (Salas Luzuriaga, 2018, p. 9). 

Aunque presentan diferentes matices todas buscan medir el valor de marca, el cual 

permitirá la creación y el mejoramiento de la marca de las empresas en el mercado. 
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Para determinar y evaluar el valor de marca basado en el consumidor de una 

empresa es necesario tener en cuenta las dimensiones, estas varían de acuerdo al 

investigador. Siendo el más representativo el modelo de Aaker (1991), quien 

estableció para el valor de marca las dimensiones de lealtad a la marca, calidad 

percibida, conciencia del nombre, asociación de marca y otros activos de la marca 

patentados. Sin embargo, con el pasar de los años, nuevos investigadores incluyen 

o excluyen nuevas dimensiones con la finalidad de obtener una medición más 

precisa del valor de marca de las empresas. 

 

Como lo muestra la investigación realizada por Vaca (2017), donde determinó la 

“influencia del valor de la marca Starbucks en el comportamiento de compra del 

consumidor Millennial del distrito de Trujillo año 2016”.  Su investigación se basó 

en un diseño transversal correlacional, para lo cual recolectó información mediante 

encuestas de 383 personas. El modelo que utilizó para determinar el valor de marca 

fue de Aaker (1992). Sus resultados mostraron que la valorización del valor de 

marca es media alta para la cafetería Starbucks, así como también la dimensión más 

representativa fue la lealtad de marca. Una de las recomendaciones que mencionó 

fue realizar campañas a fin de posicionarse en el consumidor. 

 

Por otro lado, Sanchez & Valeriano (2021), realizaron un estudio sobre el “Valor 

de marca Starbucks en la ciudad de Chiclayo”. Su objetivo principal fue analizar y 

determinar el valor que tiene la marca Starbucks en los consumidores de la ciudad 

de Chiclayo. Presentando una metodología con enfoque cuantitativo con un diseño 

no experimental y transversal del tipo descriptivo; su muestra fue de 323 personas; 

utilizaron la encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento. Basándose 

en el modelo de Pappu et al. (2005). Sus resultados fueron que el valor de marca es 

aceptable. Así como también indicaban que la marca Starbucks deberán trabajar 

más en la conciencia de marca para quedarse grabado en la mente de los 

consumidores.  

 

A diferencia de Torres (2021), en su investigación que se tituló “la percepción del 

brand equity en el supermercado CIBO - California, Trujillo 2021”. Tuvo como 

objetivo general conocer de qué manera la percepción del consumidor contribuye a 

establecer el Brand equity en el supermercado CIBO. Para lo cual se basó en un 
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diseño de investigación no experimental y descriptivo correlacional, su muestra fue 

de 382 personas, utilizando la encuesta como técnica y el cuestionario como 

instrumento.  El modelo que utilizó para medir el valor de marca fue el de Aaker 

(2002). El resultado que obtuvo al medir el valor de marca fue de un valor medio, 

siendo la dimensión más representativa la asociación de marca. Este valor se debió 

a que no sentían estar tomando la elección correcta, no había sensaciones ni 

sentimientos por el servicio y la marca no era reconocida por sus clientes. 

 

Así como también, Tocto (2017), realizó una investigación sobre la “Evaluación 

del valor de marca percibida por los clientes de la empresa BIZLINKS S.A.C, Piura 

– 2017”.  Para lo cual evaluó el nivel de valor de marca percibida por los clientes 

de la empresa BIZLINKS S.A.C. Este estudio presentó un diseño no experimental 

y corte transversal. Con una población finita de 30 clientes, utilizando la encuesta 

como técnica y el cuestuario como instrumento. El modelo que utilizó para medir 

el valor de marca fue de Delgado & Munuera (2001); Arnett, Laverie & Meiers 

(2003) y Delgado (2003). El resultado que obtuvo en el nivel de marca fue de nivel 

regular, al igual que sus dimensiones como son, la lealtad de marca y calidad 

percibida. Por lo que recomendó elaborar un plan de estrategias. 

 

En cuanto a planes de estrategias, investigaciones con las de Montenegro (2018), 

quien realizó un estudio de “Estrategias de marketing digital para posicionar a la 

cafetería “La Fuente”. Presentando un diseño de investigación descriptiva e 

investigación de campo como métodos tradicionales. Por lo que, aplicó encuesta a 

384 personas. Llegando a la conclusión de que el plan de estrategias de marketing 

para captar y posicionar la cafetería es la utilización de las redes sociales. 

 

Por otra parte, Valderrama et al. (2019), realizaron una investigación sobre la 

“Elaboración de un plan de marketing con enfoque experiencial para una cafetería 

de especialidad de Lima Metropolitana: Caso NEIRA CAFÉ LAB”. Por lo que su 

diseño de investigación fue, descriptivo y exploratorio. Donde aplicó encuestas a 

220 personas.  Concluyendo que el plan de marketing para la publicidad de la marca 

está determinado por el público objetivo, la diferenciación del su servicio, 

adecuados insumos en la elaboración del producto y personal especializado. 
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En cambio, Lavan (2022), realizó una investigación titulada “Plan de marketing 

para mejorar el posicionamiento de cafeterías LIMA COFFEE-JAÉN, 2022”. Del 

tipo descriptivo, donde aplicó encuestas a 292 clientes. Concluyendo que las 

estrategias que deben mejorar las cafeterías LIMA COFFEE-JAÉN son:  mejorar 

las estrategias de publicidad, incrementar el nivel de atención y ofrecer 

experiencias. 

 

El estudio se concentró en determinar el nivel del valor de marca basado en el 

consumidor en la cafetería Black Mouth de la ciudad de Chachapoyas. Así como 

también se analizó cada una de sus dimensiones y se determinó las estrategias para 

mejorar su posicionamiento de la cafetería en el mercado. Por lo que se utilizó el 

modelo propuesto por Pappu et al. (2005), donde estableció las siguientes cuatro 

dimensiones: Conciencia de marca, lealtad de marca, asociación de marca y calidad 

percibida. La conciencia de marca, se refiere a la capacidad de recordar o relacionar 

la marca a diferentes actividades de marketing que realiza la empresa. La lealtad de 

marca se refiere, al apego que siente el consumidor considerándolo la primera 

opción a la hora de elegir un producto. La asociación de marca se refiere, a la 

conexión de pensamientos que generan sentimientos entre los diferentes productos 

que ofrece la marca hacia el consumidor. En cuanto a la calidad percibida, es el 

grado de aceptación o negación que piensa el consumidor sobre la marca.  

 

La importancia de esta investigación fue la de informar a Black Mouth y al mundo 

académico el nivel de percepción del consumidor hacia el valor de marca de la 

cafetería. Ya que la percepción del consumidor es influenciada por la innovación 

constante de la competencia y su cambio de las preferencias, comprender la 

influencia a la que es sometida el consumidor se vuelve necesario al momento de 

mejorar el posicionamiento de la cafetería en el mercado y determinar el nivel de 

valor de marca.  

 

Se realizó una investigación del tipo descriptivo con un diseño no experimental. En 

cuanto a la población, estuvo conformada por todos los consumidores de la cafetería 

Black Mouth, de esta manera la muestra fue dada a criterio del investigador. Se optó 

por ese tipo de muestreo no probabilístico a fin de que la medición sea más precisa, 

sin embargo, presenta sesgos. Por lo que, solamente se estableció en el elemento de 
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muestra dos criterios específicos a la hora de encuestar a los consumidores, las 

cuales van desde la mayoría de edad y su frecuencia en la cafetería.  Se considera 

que las personas que más asisten a una cafetería son en gran medida mayores de 

edad debido a que buscan descansar después de su trabajo o compartir un momento, 

por otro lado, la frecuencia nos permitió saber cuál es la situación de la cafetería y 

que tipo de estrategia es conveniente proponer. 

 

En cuanto a la recolección de datos, esta fue realizada por una encuesta, utilizándose 

como medio el cuestionario. El cuestionario utilizó la escala de Likert de la 

siguiente manera: TD (totalmente en desacuerdo), D (en desacuerdo), NAD (ni de 

acuerdo, ni en desacuerdo), A (de acuerdo), T (Totalmente de acuerdo). 

Posteriormente fue validada por expertos y se comprobó la confiabilidad del 

instrumento. Los datos obtenidos se ordenaron en Excel y se procesaron en el SPSS. 

Finalmente, para poder describir la clasificación del valor de marca y de las 

dimensiones se establecieron las siguientes escalas de valorización: bajo, medio 

bajo, regular, medio alto y alto.  

 

Nivel “Bajo”: Hace referencia a que la cafetería en cuanto al valor de marca y sus 

dimensiones, no son tomadas como un factor importante en la empresa, por lo que 

es necesario que la marca mejore considerablemente para satisfacer las expectativas 

del consumidor y logre el posicionamiento en el mercado. 

 

Nivel “Medio bajo”: Es un término referido a que es relativamente mejor al nivel 

“bajo”, sin embargo, indica que la cafetería no cumple parcialmente con las 

exigencias del consumidor y es importante que mejore las áreas (dimensiones del 

valor de marca) que no fueron consideradas o tomas en cuenta. 

 

Nivel “Regular”: Señala que la cafetería tiene en cuenta las exigencias básicas del 

consumidor, sin embargo, no es reconocida considerablemente frente a sus 

competidores en el mercado y en el posicionamiento en la conciencia del 

consumidor. Por lo que deberá de implementar estrategias de marketing. 
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Nivel “Medio alto”:  Es referido a que la implementación de las estrategias de 

marketing, permitió el posicionamiento en la conciencia del consumidor, logrando 

de esta manera destacar ante las demás, por lo que se puede deducir que la marca 

presentará cualidades destacables que son apreciadas por el consumidor. 

 

Nivel “Alto”: Indica un grado de excelencia o liderazgo frente a otras cafeterías que 

es reflejada en sus estrategias de marketing, de esta manera el valor de marca está 

relacionada con, valores compartidos y experiencias. En cuanto a las dimensiones 

que lleguen a ese nivel de calificación, significa que la empresa está trabajando en 

mejorar cada día su marca.  

 

Los resultados de la investigación se presentaron en tablas para luego ser descritos. 

Finalmente, los resultados obtenidos se compararon con otras investigaciones 

formando de esta manera las discusiones.   

 

Una vez obtenido todos los resultados se realizaron las conclusiones en el cual se 

dio a conocer el nivel de valor de marca de la cafetería Black Mouth, así como 

también se presentó el análisis de las dimensiones y las estrategias para posicionar 

a la cafetería en el mercado.  

 

II. MATERIALES Y MÉTODOS 

2.1. Métodos  

2.1.1. Tipo de investigación  

Para el presente estudio, el tipo de investigación fue descriptiva. “La   

investigación   descriptiva   se   efectúa   cuando se desea describir, en todos 

sus componentes   principales, una   realidad” (Guevara et al., 2020, p. 165). 

 

2.1.2.    Diseño de investigación 

El presente trabajo fue una investigación no experimental, porque solo se 

observó y no se interfirió en la variable de estudio (valor de marca basado en 

el consumidor). 
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2.2. Población y muestra  

2.2.1. Población  

La población estuvo conformada por todos los consumidores de la cafetería 

Black Mouth.  

2.2.2. Muestra 

La muestra fue a criterio del investigador (Hernández et al., 2014), con 160 

consumidores. 

2.3. Técnicas  

Se utilizó la encuesta como técnica, aplicando para la recolección de datos el 

cuestionario (instrumento). 

2.3.1. Confiabilidad  

Alfa de Cronbach. 

                                  Tabla 1 

                       Confiabilidad del Alfa de Cronbach según el instrumento aplicado 

   Alfa de Cronbach 

Alfa de Cronbach 

basada en elementos 

estandarizados 

Número de 

enunciados 

,982 ,983 24 

En cuanto a los resultados de la Tabla 1 denominado Confiabilidad del Alfa 

de Cronbach según el instrumento aplicado, dio como resultado 0.982 

demostrando que si es confiable ya que la confiabilidad debe ser mayor a 0.7. 

o cercano a 1. El cuestionario fue aplicado en la cafetería Maná Coffee & 

Chocolate (Anexo 7.5). 

 

2.3.2. Instrumento   

Validado por expertos. 

La validación del instrumento estuvo conformada por tres jurados, con 

conocimiento del tema.  

 

2.4.  Análisis de datos  

❖ Estadística:  el tipo de estadística que se utilizó en el análisis de datos, es 

la estadística descriptiva, que realizó varios procedimientos gestionando el 

conjunto de información, las cuales se representaron mediante tablas. 

❖ Software: se utilizó el Excel versión 2019 y el SPSS versión 26. 
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III. RESULTADOS 

 
3.1. Determinación del nivel del valor de marca basado en el consumidor de la 

cafetería Black Mouth en Chachapoyas Amazonas 2022. 

                                            Tabla 2 

                              Nivel del valor de marca basado en el consumidor 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo 6 3,8 

Medio bajo 8 5,0 

Regular 9 5,6 

Medio alto 77 48,1 

 Alto 60 37,5 

Total 160 100,0 

                               

Los resultados obtenidos de los 160 encuestados determinó que el nivel del 

valor de marca basado en el consumidor, el 48.1% (77) como medio alto, 

37.5% (60) como alto, 5.6% (9) como regular, el 5.0% (8) como medio bajo 

y el 3.8 % (6) como bajo. 

 

Se aprecia que el 48.1% (77) y el 3.8% (6) se consideraron como medio alto 

y bajo valor de marca basado en el consumidor, respectivamente, entonces de 

acuerdo a los resultados, Black Mouth se consideró como una cafetería que 

se preocupa por el consumidor, y esto fue influenciado a través de algunos 

enunciados como: el interés a la hora que ingresan a la cafetería y responde 

con propiedad a las dudas que tienen sobre el producto.  
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3.2. Análisis del valor de marca basado en el consumidor de la cafetería Black 

Mouth desde la conciencia de marca en Chachapoyas Amazonas 2022. 

                             Tabla 3 

                             Conciencia de marca 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo 5 3,1 

Medio bajo 8 5,0 

Regular 12 7,5 

Medio alto 64 40,0 

 Alto 71 44,4 

Total 160 100,0 

 

Los resultados obtenidos de los 160 encuestados, mostraron el nivel de la 

dimensión. El 44.4% (71) como alto, el 40.0% (64) como medio alto, el 7.5% 

(12) como regular, un 5.0% (8) como medio bajo y el 3.1 % (5) presentó una 

calificación baja. 

 

Se considera que el 44.4% (77) y el 3.1% (5) presentaron un alto y bajo nivel 

de conciencia de marca en el consumidor, respectivamente, es así que 

mediante los resultados obtenidos los consumidores presentaron un alto nivel 

de conciencia de marca de la cafetería. 

 

3.3. Análisis del valor de marca basado en el consumidor de la cafetería Black 

Mouth desde la asociación de marca en Chachapoyas Amazonas 2022.  

                                Tabla 4 

                                Asociación de marca 

 Frecuencia Porcentaje 

 Válido  Bajo 8 5,0 

Medio bajo 6 3,8 

Regular 7 4,4 

Medio alto 63 39,4 

Alto 76 47,5 

Total 160 100,0 
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De los resultados obtenidos de 160 encuestados, mostraron el nivel de la 

dimensión, el 47.5% (76) como alto, el 39.4% (63) como medio alto, un 4.4% 

(7) como regular, un 3.8% (6) como medio bajo, y el 5.0 % (8) presentaron un 

nivel bajo. 

 

El 47.5% (76) y el 5.0% (5) presentaron un alto y bajo nivel de asociación de 

marca en el consumidor, respectivamente, es así que mediante los resultados 

obtenidos los consumidores tuvieron un alto nivel de asociación de marca de 

la cafetería. 

 

3.4. Análisis del valor de marca basado en el consumidor de la cafetería Black 

Mouth desde la calidad percibida y la lealtad de marca en Chachapoyas 

Amazonas 2022.  

 

3.4.1.       Calidad percibida 

                                Tabla 5 

                               Calidad percibida 

 Frecuencia Porcentaje 

 Válido Bajo 7 4,4 

Medio bajo 4 2,5 

Regular 16 10,0 

Medio alto 65 40,6 

 Alto 68 42,5 

Total 160 100,0 

                                     

Con respecto a la dimensión. El 42.5% (68) como alto, un 40.6% (65) 

como medio alto, el 10.0% (16) como regular, un 2.5% (4) como medio 

bajo, y el 4.4 % (7) presentó un nivel bajo. 

 

El 42.5% (68) y el 4.4% (7) presentaron un valor alto y bajo nivel de 

calidad percibida en el consumidor, respectivamente, es así que mediante 

los resultados obtenidos la cafetería presentó un alto nivel de calidad 

percibida por parte de los consumidores de la cafetería. 
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3.4.2.       Lealtad de marca 

                                Tabla 6 

                                Lealtad de marca 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo 7 4,4 

Medio bajo 5 3,1 

Regular 14 8,8 

Medio alto 74 46,3 

 Alto 60 37,5 

Total 160 100,0 

           

En cuanto a la dimensión, el 46.3% (74) como medio alto, 37.5% (60) 

como alto, 8.8% (14) como regular, un 3.1% (5) como medio bajo, y el 4.4 

% (7) presentó un nivel bajo. 

 

El 46.3% (74) y el 4.4% (7) presentaron un valor, medio alto y bajo nivel 

de lealtad de marca, respectivamente, es así que mediante los resultados 

obtenidos la cafetería presentó un medio alto nivel de lealtad de marca por 

parte de los consumidores de la cafetería. 

 

3.5. Determinación de las estrategias para mejorar el posicionamiento de la 

cafetería Black Mouth en el mercado. 

 

 

 

 

 

 

 

                     Figura 1. Estrategias propuestas 

 

 

Estrategias 
Black 

Mouth 

Exposición 

de sus 

productos  

Sentimiento 

de felicidad  
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De acuerdo a la encuesta realizada se realizó un análisis a los resultados de las 

preguntas, para posteriormente sumar todos los resultados de los indicadores 

como son: totalmente en desacuerdo, desacuerdo, ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, seguidamente se comparó la suma (observación crítica) de los 

datos con los datos del indicador “acuerdo” (Anexo 7.3), donde la cafetería 

deberá centrar sus estrategias, en la exposición de los productos a ofrecer 

(enunciado 6) y que el consumidor al pensar en la cafetería se sienta feliz 

(enunciado 20). 

 

3.5.1.        Exposición de sus productos. 

La estrategia para la exposición de sus productos en la cafetería sería que 

los productos más representativos o nuevos tipos de café estén 

representados en forma de íconos ubicados en los lugares estratégicos de 

la tienda.  Los íconos ofrecen al consumidor de forma breve que productos 

tiene la cafetería a ofrecer.    

 

  Figura 2. Ícono de americano 

 

     Figura 3. Ícono de capuchino 
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                                                       Figura 4. Ícono de frappe 

 

3.5.2.       Sentimiento de felicidad. 

Las estrategias para que el consumidor se sienta feliz al pensar en la 

cafetería serían: 

a) Celebrar los cumpleaños de los consumidores entregándoles un 

presente como una carta o un producto acorde con el tipo de café 

para que disfrute de la estancia. Así mismo para que esta estrategia 

pueda funcionar se deberá establecer dos condiciones como: el 

tiempo de consumo y la cantidad monetaria gastada en la cafetería.   

b) Ofrecer descuento de 10% en toda la carta (máximo S/50 por mesa) 

el día de menor afluencia (los martes). No válido para delivery.  
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IV. DISCUSIÓN 

El valor de marca basado en el consumidor de la cafetería Black Mouth, utilizando 

el modelo Pappu et al. (2005) para la investigación fue de un nivel “medio alto”, 

presentando mayor valoración la dimensión asociación de marca. Similar al 

estudio de Vaca (2017), quien utilizó el modelo de Aaker (1996), donde el 

resultado de la valorización del valor de marca presentó una calificación “medio 

alto” para la cafetería Starbucks, pero la dimensión más representativa fue la 

lealtad de marca.  Según Kotler & Keller (2012), la diferencia de la valorización 

de marcas depende en gran medida de las diferentes evaluaciones que realizan los 

consumidores basándose en el conocimiento de las marcas a partir de la 

experiencia ofrecida por el producto. 

 

En cuanto al primer objetivo específico que es analizar el valor de marca desde 

conciencia de marca. El resultado fue que los consumidores presentaron una 

conciencia alta de la marca, a diferencia de los resultados de Sanchez & Valeriano 

(2021), quienes utilizaron el modelo de Pappu et al. (2005), donde la cafetería 

Starbucks en Chiclayo deberá trabajar más en la conciencia de marca para 

quedarse grabado en la mente de los consumidores. Afirmándose con la 

investigación de, Keller (1993, citado por Rubalcava de León, 2019) donde 

mencionó que la conciencia de marca nace por la propia experiencia del 

consumidor, quien obtiene la capacidad de reconocer o recordar una marca en 

particular. 

 

Concerniente al segundo objetivo específico sobre el análisis de la asociación de 

marca, donde los resultados mostraron que la valoración fue alta. A diferencia de 

los resultados de Torres (2021), quien realizó su investigación en el supermercado 

CIBO, basándose en el modelo de Aaker (2002), donde obtuvo un valor medio 

(regular), debido a que no sentían estar tomando la elección correcta, no había 

sensaciones ni sentimientos por el servicio y la marca no era reconocida por sus 

clientes. Kotler & Keller (2012), mencionan que “la creación de asociaciones 

fuertes, favorables, y únicas es un verdadero reto, pero es un factor esencial para 

lograr un posicionamiento de marca competitivo” (p. 280).  
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Acerca del tercer objetivo específico referido al análisis de la lealtad de marca y 

calidad percibida donde el valor que se obtuvo en la lealtad y calidad percibida 

fue de una calificación medio alto y alta, respectivamente. A diferencia de Tocto 

(2017), que realizó su investigación en la empresa BIZLINKS S.A.C, basándose 

en los estudios de Delgado & Munuera (2001), Arnett et al. (2003) y Delgado 

(2003), obteniendo como resultado el valor regular en la lealtad y calidad 

percibida. Colmenares & Saavedra (2007), menciona que “la lealtad de marca es 

considerada uno de los factores más importantes para explicar como el 

consumidor escoge entre las diferentes opciones de marca” (p. 70). Además, la 

calidad percibida según Echeverría & Medina (2016), es un nivel de abstracción 

mayor en cualquier de los atributos del producto además de influir en el 

consumidor en su próxima compra. 

 

Con relación al cuarto objetivo específico, se determinó las estrategias para 

mejorar el posicionamiento de la cafetería en el mercado las cuales estaban 

dirigidas a la exposición de sus productos y al sentimiento de felicidad para lo 

cual se establecieron representaciones de imágenes de los productos y 

promociones. A diferencia de Montenegro (2018), en la cafetería la Fuente, donde 

sus estrategias fueron las redes sociales ofreciendo promociones para llegar al 

público objetivo. Por otro lado, Valderrama et al. (2019), en la cafetería NEIRA 

CAFÉ LAB estableció estrategias que van desde determinar el público objetivo, 

la diferenciación del servicio, adecuados insumos en la elaboración del producto 

y personal especializado. Así mismo Lavan (2022), identificó estrategias que 

deben mejorar las cafeterías LIMA COFFEE-JAÉN las cuales son:  mejorar las 

estrategias de publicidad, incrementar el nivel de atención y ofrecer experiencias. 

 

La diferencia de resultados del nivel del valor de marca, las dimensiones y el tipo 

de estrategia, pueden atribuirse a que las investigaciones se realizaron con, 

diferente muestra de consumidores, variación en las encuestas, localización y los 

tipos de modelo.  Además, incluso depende de la capacidad de las cafeterías, del 

tipo de ambiente y la atención al cliente. La comparación de resultados pretende 

aportar datos adicionales, así como también identificar las debilidades y las 

soluciones ante problemas de cada estudio. 
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V. CONCLUSIONES 

Con la investigación realizada, donde se consideró para la medición las 

dimensiones del modelo de Pappu et al. (2005), se determinó que el nivel de valor 

de marca de la cafetería Black Mouth, presentó una valorización de “medio alto” 

(48.1%). Donde la dimensión más representativa fue la asociación de marca.  

 

La conciencia de marca, obtuvo una calificación “alta” (44.4%), debido a que el 

personal mostró interés por sus clientes al momento que ingresaban a la cafetería, 

además brindaban respuestas a las dudas adecuadamente, su publicidad en redes 

sociales no era engañosa y fueron respetuosos con sus competidores.  

 

En la asociación de marca, la calificación fue “alta” (47.5%), ya que la actitud del 

personal hacia el consumidor era la correcta, además sus vestimentas fueron 

adecuadas y representativas para su labor, a su vez comprendían y bridaban 

sugerencias ante la indecisión del consumidor.  

 

En lo que se refiere a la calidad percibida, presentó una valorización “alta” 

(42.5%), esto fue reflejado en los tipos de café, productos acordes con el café de 

muy buena calidad y elevado servicio.  En cuanto a la lealtad de marca, su 

calificación presentó un valor “medio alto” (46.3%), ya que cuando visitaban la 

cafetería su satisfacción era buena, por ende, estaban dispuestos a recomendar a 

sus amigos. 

 

Las estrategias propuestas para mejorar el posicionamiento de la cafetería Black 

Mouth en el mercado fueron, establecer productos representativos en forma de 

íconos, el cual cumplirá con el rol de publicitar los productos de forma silenciosa 

y sin perturbar la tranquilad del consumidor. Además de ofrecer promociones y 

descuentos con la finalidad de fidelizar a sus clientes. 
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VII. ANEXOS 

Anexo 7.1. Operacionalización de variables 

 

VARIABLE  

DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 

 

DIMENSIÓN 

 

    DEFINICIÓN 

 

INDICADORES 

 

ITEMS 

 

TÉCNICA 

 

INSTRUMENTO 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

VALOR DE 

MARCA 

BASADO 

EN EL 

CONSUMI-

DOR  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

“El valor de marca 

o capital de marca 

es el valor añadido 

que se asigna a un 

producto o 

servicio a partir de 

la 

marca que 

ostentan”. (Kotler 

& Keller, 2012) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

“El valor de marca 

es el grado de 

presencia en la 

conciencia de los 

consumidores a 

partir de las 

experiencias 

ofrecidas en el 

momento”. 

 

 

 

 

 

 

 

Conciencia de 

marca 

 

 

 

“Se define como la 

capacidad de 

recordación y 

reconocimiento de 

la marca, como 

medio del 

consumidor para 

identificarla, en 

cuanto al nombre, 

símbolo y logotipo” 

(Aaker, 1991, como 

se citó en Forero & 

Duque, 2014). 

 

Efectividad de 

los 

colaboradores 

El personal de la cafetería Black 

Mouth muestra interés a la hora que 

ingresa a la cafetería. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Encuesta 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Cuestionario 

Responde con propiedad a las dudas 

que tiene sobre el producto. 

 

 

 

 

Credibilidad 

La cafetería Black Mouth cumple con 

lo que ofrece. 

El personal de la cafetería Black 

Mouth es respetuoso con sus 

competidores.  

Las publicaciones que hace la 

cafetería Black Mouth sobre sus 

productos en las redes sociales son 

verdaderas. 

 

 

Relación de 

familiaridad 

La cafetería Black Mouth presenta 

exposiciones de sus productos a 

ofrecer. 

El personal demuestra coherencia a la 

hora de informar y entregar el 

producto.  

 

 

 

Asociación de 

marca  

“Son todos los 

pensamientos, 

sentimientos, 

percepciones, 

imágenes, 

experiencias, 

creencias, actitudes 

y demás aspectos 

relativos a la marca, 

que están 

vinculados con el 

 

 

Experiencia 

El personal de la cafetería Black 

Mouth muestra conocimiento y 

paciencia a la hora de atender. 

El personal de la cafetería Black 

Mouth presenta una buena actitud 

hacia sus clientes. 

 

 

Estilo 

La vestimenta del personal de la 

cafetería Black Mouth es adecuada 

para su labor.  

La vestimenta del personal tiene 

relación con la cafetería Black Mouth.   
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nodo 

correspondiente 

a la misma” (Kotler 

& Keller, 2012). 

 

 

Eficiencia y 

empatía 

El personal brinda respuesta a 

soluciones con resultados óptimos a 

los pedidos del cliente.   

El personal comprende y brinda una 

sugerencia frente a la indecisión del 

pedido. 

 

 

 

 

 

 

 

Calidad 

percibida 

“Hace referencia a 

la percepción de un 

consumidor frente a 

la calidad global o 

nivel de 

superioridad de un 

producto respecto a 

su propósito y 

relativo a las 

alternativas de la 

competencia 

existentes en el 

mercado” (Aaker, 

1991, como se citó 

en Forero & Duque, 

2014). 

 

Calidad en 

productos 

La cafetería Black Mouth brinda tipos 

de café de muy buena calidad. 

La cafetería Black Mouth brinda 

productos acompañantes del café de 

muy buena calidad.   

 

Buen servicio 

La cafetería Black Mouth si lo 

importa el sentir del cliente. 

La cafetería Black Mouth se 

caracteriza por tener un elevado nivel 

de servicio.  

 

 

Precio, producto 

y servicio 

La relación del precio, producto y 

servicio es excelente. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lealtad de 

marca  

 

 

 

 

“La lealtad de 

marca se define 

como el apego que 

el cliente siente por 

la marca” (Aaker, 

1991, como se citó 

en Forero & Duque, 

2014). 

 

 

Prominencia de 

marca 

Cuando usted necesita de un café 

piensa en la cafetería Black Mouth 

como primera opción. 

Cuando usted piensa en la cafetería 

Black Mouth siente una profunda 

felicidad.  

 

 

Recomendación 

Recomendaría positivamente a sus 

amigos la cafetería Black Mouth 

cuando hablen de cafeterías.  

Compartiría en sus redes sociales las 

publicaciones de la cafetería Black 

Mouth.   

 

Satisfacción 

durante visita 

Su satisfacción es positiva cuando 

visita la cafetería Black Mouth. 

La cafetería Black Mouth satisface su 

necesidad de disfrutar de un café. 
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Anexo 7.2. Cuestionario 

VALOR DE MARCA BASADO EN EL CONSUMIDOR CAFETERÍA BLACK 

MOUTH EN CHACHAPOYAS AMAZONAS 2022. 

Estimado consumidor el presente cuestionario tiene como objetivo determinar el nivel del 

valor de marca basado en el consumidor cafetería Black Mouth en Chachapoyas 

Amazonas 2022. 

Los datos obtenidos del cuestionario se utilizarán para fines académicos.  

Instrucciones:  

Se les presenta, una serie de enunciados y las abreviaturas correspondientes para cada uno 

de ellos, utilizando la escala de Likert con la intensidad de la palabra “acuerdo”, marque 

con un aspa “X” lo que usted crea conveniente.  

TD Totalmente en desacuerdo 

D Desacuerdo 

NAD Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

A Acuerdo 

TA Totalmente de acuerdo 

 

“Gracias por su colaboración” 

Filtro para determinar al cliente recurrente y su edad. 

Edad: ______ 

Preguntas  SÍ No 

¿Usted es cliente frecuente de la cafetería Black Mouth?   

¿Usted recomendaría la cafetería Black Mouth a sus amigos y familiares?   

 

ENUNCIADOS 

Nro. ENUNCIADOS  TD D NAD A TA 

1 El personal de la cafetería Black Mouth 

muestra interés a la hora que ingresa a 

la cafetería. 

     

2 Responde con propiedad a las dudas que 

tiene sobre el producto. 

     

3 La cafetería Black Mouth cumple con lo 

que ofrece. 

     

4 El personal de la cafetería Black Mouth 

es respetuoso con sus competidores  

     

5 Las publicaciones que hace la cafetería 

Black Mouth sobre sus productos en las 

redes sociales son verdaderas  
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6 La cafetería Black Mouth presenta 

exposiciones de sus productos a ofrecer. 

     

7 El personal demuestra coherencia a la 

hora de informar y entregar el productor 

     

8 El personal de la cafetería Black Mouth 

muestra conocimiento y paciencia a la 

hora de atender. 

     

9 El personal de la cafetería Black Mouth 

presenta una buena actitud hacia sus 

clientes 

     

10 La vestimenta del personal de la 

cafetería Black Mouth es adecuada para 

su labor.  

     

11 La vestimenta del personal tiene 

relación con la cafetería Black Mouth.   

     

12 El personal brinda respuesta y 

soluciones con resultados óptimos a los 

pedidos del cliente.   

     

13 El personal comprende y brinda una 

sugerencia frente a la indecisión del 

pedido. 

     

14 La cafetería Black Mouth brinda tipos 

de café de muy buena calidad. 

     

15 La cafetería Black Mouth brinda 

productos acordes con el café de muy 

buena calidad.   

     

16 La cafetería Black Mouth si lo importa 

el sentir del cliente. 

     

17 La cafetería Black Mouth se caracteriza 

por tener un elevado nivel de servicio.  

     

18 La relación del precio, producto y 

servicio es excelente. 

     

19 Cuando usted necesita de un café piensa 

en la cafetería Black Mouth como 

primera opción  

     

20 Cuando usted piensa en la cafetería 

Black Mouth siente una profunda 

felicidad.  

     

21 Recomendaría positivamente a sus 

amigos la cafetería Black Mouth 

cuando hablen de cafeterías.  

     

22 Compartiría en sus redes sociales las 

publicaciones de la cafetería Black 

Mouth.   

     

23 Su satisfacción es positiva cuando visita 

la cafetería Black Mouth. 

     

24 La cafetería Black Mouth satisface su 

necesidad de disfrutar de un café. 
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Anexo 7.3. Resultados que determinaron las estrategias de posicionamiento  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Enunciado  

Totalmente en 

desacuerdo 
Desacuerdo 

Ni de acuerdo ni 

en desacuerdo 

Observación 

crítica  
Acuerdo 

Totalmente de 

acuerdo 

n % n % n %  n n % n % 

1 8 5.00% 13 8.13% 12 7.50% 33 76 47.50% 51 31.88% 

2 9 5.63% 12 7.50% 6 3.75% 27 81 50.63% 52 32.50% 

3 5 3.13% 10 6.25% 11 6.88% 26 73 45.63% 61 38.13% 

4 5 3.13% 6 3.75% 26 16.25% 37 59 36.88% 64 40.00% 

5 5 3.13% 5 3.13% 42 26.25% 52 62 38.75% 46 28.75% 

6 7 4.38% 14 8.75% 49 30.63% 70 59 36.88% 31 19.38% 

7 7 4.38% 10 6.25% 11 6.88% 28 74 46.25% 58 36.25% 

8 4 2.50% 11 6.88% 10 6.25% 25 76 47.50% 59 36.88% 

9 6 3.75% 7 4.38% 9 5.63% 22 79 49.38% 59 36.88% 

10 10 6.25% 12 7.50% 15 9.38% 37 57 35.63% 66 41.25% 

11 9 5.63% 11 6.88% 21 13.13% 41 56 35.00% 63 39.38% 

12 9 5.63% 5 3.13% 21 13.13% 35 76 47.50% 49 30.63% 

13 6 3.75% 13 8.13% 37 23.13% 56 65 40.63% 39 24.38% 

14 7 4.38% 6 3.75% 19 11.88% 32 62 38.75% 66 41.25% 

15 8 5.00% 5 3.13% 17 10.63% 30 65 40.63% 65 40.63% 

16 6 3.75% 7 4.38% 30 18.75% 43 69 43.13% 48 30.00% 

17 8 5.00% 4 2.50% 36 22.50% 48 73 45.63% 39 24.38% 

18 8 5.00% 14 8.75% 24 15.00% 46 71 44.38% 43 26.88% 

19 7 4.38% 14 8.75% 36 22.50% 57 62 38.75% 41 25.63% 

20 8 5.00% 15 9.38% 45 28.13% 68 59 36.88% 33 20.63% 

21 7 4.38% 7 4.38% 12 7.50% 26 77 48.13% 57 35.63% 

22 6 3.75% 11 6.88% 29 18.13% 46 77 48.13% 37 23.13% 

23 8 5.00% 4 2.50% 11 6.88% 23 85 53.13% 52 32.50% 

24 7 4.38% 7 4.38% 13 8.13% 27 77 48.13% 56 35.00% 
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   Anexo 7.4. Resultados por dimensión con su valorización más importante 

 

Dimensiones  n Enunciados TD D NAD A TA Valorización 

Conciencia 

de marca 

1 
El personal de la cafetería Black Mouth muestra 

interés a la hora que ingresa a la cafetería. 
5.00% 8.13% 7.50% 47.50% 31.88% 

      44.4%  

  (nivel alto) 

 

 

 

 

  

2 
Responde con propiedad a las dudas que tiene 

sobre el producto. 
5.63% 7.50% 3.75% 50.63% 32.50% 

3 
La cafetería Black Mouth cumple con lo que 

ofrece. 
3.13% 6.25% 6.88% 45.63% 38.13% 

4 
El personal de la cafetería Black Mouth es 

respetuoso con sus competidores  
3.13% 3.75% 16.25% 36.88% 40.00% 

5 

Las publicaciones que hace la cafetería Black 

Mouth sobre sus productos en las redes sociales 

son verdaderas  

3.13% 3.13% 26.25% 38.75% 28.75% 

6 
La cafetería Black Mouth presenta exposiciones 

de sus productos a ofrecer. 
4.38% 8.75% 30.63% 36.88% 19.38% 

7 
El personal demuestra coherencia a la hora de 

informar y entregar el productor 
4.38% 6.25% 6.88% 46.25% 36.25% 

Asociación 

de marca  

8 
El personal de la cafetería Black Mouth muestra 

conocimiento y paciencia a la hora de atender. 
2.50% 6.88% 6.25% 47.50% 36.88% 

 47.5% 

(nivel alto) 

 

 

 

  

9 
El personal de la cafetería Black Mouth presenta 

una buena actitud hacia sus clientes 
3.75% 4.38% 5.63% 49.38% 36.88% 

10 
La vestimenta del personal de la cafetería Black 

Mouth es adecuada para su labor.  
6.25% 7.50% 9.38% 35.63% 41.25% 

11 
La vestimenta del personal tiene relación con la 

cafetería Black Mouth.   
5.63% 6.88% 13.13% 35.00% 39.38% 

12 
El personal brinda respuesta y soluciones con 

resultados óptimos a los pedidos del cliente.   
5.63% 3.13% 13.13% 47.50% 30.63% 

13 
El personal comprende y brinda una sugerencia 

frente a la indecisión del pedido. 
3.75% 8.13% 23.13% 40.63% 24.38% 
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Calidad 

percibida 

14 
La cafetería Black Mouth brinda tipos de café de 

muy buena calidad. 
4.38% 3.75% 11.88% 38.75% 41.25% 

42.5% 

(nivel alto) 

 

 

 

  

15 
La cafetería Black Mouth brinda productos 

acordes con el café de muy buena calidad.   
5.00% 3.13% 10.63% 40.63% 40.63% 

16 
La cafetería Black Mouth si lo importa el sentir 

del cliente. 
3.75% 4.38% 18.75% 43.13% 30.00% 

17 
La cafetería Black Mouth se caracteriza por tener 

un elevado nivel de servicio.  
5.00% 2.50% 22.50% 45.63% 24.38% 

18 
La relación del precio, producto y servicio es 

excelente. 
5.00% 8.75% 15.00% 44.38% 26.88% 

Lealtad de 

marca  

19 
Cuando usted necesita de un café piensa en la 

cafetería Black Mouth como primera opción  
4.38% 8.75% 22.50% 38.75% 25.63% 

 46.3% 

(medio alto) 

 

 

 

  

20 
Cuando usted piensa en la cafetería Black Mouth 

siente una profunda felicidad.  
5.00% 9.38% 28.13% 36.88% 20.63% 

21 

Recomendaría positivamente a sus amigos la 

cafetería Black Mouth cuando hablen de 

cafeterías.  

4.38% 4.38% 7.50% 48.13% 35.63% 

22 
Compartiría en sus redes sociales las 

publicaciones de la cafetería Black Mouth.   
3.75% 6.88% 18.13% 48.13% 23.13% 

23 
Su satisfacción es positiva cuando visita la 

cafetería Black Mouth. 
5.00% 2.50% 6.88% 53.13% 32.50% 

24 
La cafetería Black Mouth satisface su necesidad 

de disfrutar de un café. 
4.38% 4.38% 8.13% 48.13% 35.00% 
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Anexo 7.5. Cuestionario para determinar la confiabilidad del instrumento   

VALOR DE MARCA BASADO EN EL CONSUMIDOR MANÁ COFFEE & 

CHOCOLATE CHACHAPOYAS AMAZONAS 2022. 

Estimado consumidor el presente cuestionario tiene como objetivo determinar el nivel del 

valor de marca basado en el consumidor Maná Coffee & Chocolate en Chachapoyas 

Amazonas 2022. 

Los datos obtenidos del cuestionario se utilizarán para fines académicos.  

Instrucciones:  

Se les presenta, una serie de enunciados y las abreviaturas correspondientes para cada uno 

de ellos, utilizando la escala de Likert con la intensidad de la palabra “acuerdo”, marque 

con un aspa “X” lo que usted crea conveniente.  

TD Totalmente en desacuerdo 

D Desacuerdo 

NAD Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

A Acuerdo 

TA Totalmente de acuerdo 

 

“Gracias por su colaboración” 

Filtro para determinar al cliente recurrente y su edad. 

Edad: ______ 

Preguntas  SÍ No 

¿Usted es cliente frecuente de Maná Coffee & Chocolate?   

¿Usted recomendaría a Maná Coffee & Chocolate a sus amigos y familiares?   

 

ENUNCIADOS 

Nro. ENUNCIADOS  TD D NAD A TA 

1 El personal de Maná Coffee & Chocolate 

muestra interés a la hora que ingresa a la 

cafetería. 

     

2 Responde con propiedad a las dudas que tiene 

sobre el producto. 

     

3  Maná Coffee & Chocolate cumple con lo que 

ofrece. 

     

4 El personal de Maná Coffee & Chocolate es 

respetuoso con sus competidores  

     

5 Las publicaciones que hace Maná Coffee & 

Chocolate sobre sus productos en las redes 

sociales son verdaderas  
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6 Maná Coffee & Chocolate presenta 

exposiciones de sus productos a ofrecer. 

     

7 El personal demuestra coherencia a la hora de 

informar y entregar el producto 

     

8 El personal de Maná Coffee & Chocolate 

muestra conocimiento y paciencia a la hora de 

atender. 

     

9 El personal de Maná Coffee & Chocolate 

presenta una buena actitud hacia sus clientes 

     

10 La vestimenta del personal de Maná Coffee & 

Chocolate es adecuada para su labor.  

     

11 La vestimenta del personal tiene relación con 

Maná Coffee & Chocolate.   

     

12 El personal brinda respuesta y soluciones con 

resultados óptimos a los pedidos del cliente.   

     

13 El personal comprende y brinda una sugerencia 

frente a la indecisión del pedido. 

     

14 Maná Coffee & Chocolate brinda tipos de café 

de muy buena calidad. 

     

15 Maná Coffee & Chocolate brinda productos 

acordes con el café de muy buena calidad.   

     

16 Maná Coffee & Chocolate considera el sentir del 

cliente. 

     

17 Maná Coffee & Chocolate se caracteriza por 

tener un elevado nivel de servicio.  

     

18 La relación del precio, producto y servicio es 

excelente. 

     

19 Cuando usted necesita de un café piensa en 

Maná Coffee & Chocolate como primera opción  

     

20 Cuando usted piensa en Maná Coffee & 

Chocolate siente una profunda felicidad.  

     

21 Recomendaría positivamente a sus amigos sobre 

Maná Coffee & Chocolate cuando hablen de 

cafeterías.  

     

22 Compartiría en sus redes sociales las 

publicaciones de Maná Coffee & Chocolate 

     

23 Su satisfacción es positiva cuando visita Maná 

Coffee & Chocolate. 

     

24 Maná Coffee & Chocolate satisface su 

necesidad de disfrutar de un café. 
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Anexo 7.6. Evaluaciones del instrumento 
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