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RESUMEN

La presente investigacion busca estudiar el proceso del branding emocional para la creacion
de una tienda online de productos artesanales en el distrito de Piura 2017, en el primer
apartado se platea la realidad problemética de la investigacion al igual que el estudio y
analisis de los trabajos previos vinculados, la teoria del branding emocional simultdneamente
con la formulacién de objetivos; el segundo apartado justifica la metodologia designada, es
una investigacion con disefio descriptivo de tipo no experimental, con un enfoque
cuantitativo. En el tercer apartado demuestran los resultados de la aplicacién de trecientos
ochenta y cuatro cuestionarios, a los clientes compradores de artesanias en el distrito de
Piura, el cual contaba con dieciocho interrogantes que tenian como finalidad describir la
percepcion de los consumidores acerca de las artesanias y dentro de proceso del branding
emocional. En los apartados posteriores se proponen la discusion del producto obtenido,
conclusiones; donde segun el analisis descriptivo, el proceso del estudio del branding
emocional es viable, ya que existe un conector emocional “la cultura”, que relaciona al
cliente con el producto, siendo esta un factor importante dentro del proceso y objetivo de la
investigacion, asi mismo se dan las sugerencias a la investigacion, la bibliografia y anexos

usados en la pesquita.

Palabras claves: Branding emocional, relacion, experiencias sensoriales, imaginacion,

vision.
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ABSTRACT

The present research seeks to study the process of emotional branding for the creation of an
online store of artisan products in the district of Piura 2017, in the first section the
problematic reality of the research is plated as well as the study and analysis of previous
works linked, the theory of emotional branding simultaneously with the formulation of
objectives; The second section justifies the designated methodology, it is a research with
descriptive design of a non-experimental type, with a quantitative approach. The third
section shows the results of the application of three hundred and eighty-four questionnaires,
to customers who buy handicrafts in the district of Piura, which had eighteen questions that
were intended to describe the perception of consumers about handicrafts and within the
process of emotional branding. In the subsequent sections the discussion of the product
obtained, conclusions, are proposed; where according to the descriptive analysis, the process
of the study of emotional branding is viable, since there is an emotional connector “culture”,
which relates the client to the product, this being an important factor in the process and
objective of the research, as well The suggestions for research, bibliography and annexes
used in the pesquita are given.

Keywords: Emotional branding, relationship, sensory experiences, imagination, vision.



1.1.

INTRODUCCION
Realidad Problemética

En el recinto internacional, los inicios de la practica del branding se remonta a
los primeros artesanos humanaos, los cuales marcaban sus productos con su firma para
diferenciar su autoria personal, asi también, durante el auge del comercio de esclavos
en civilizaciones pretéritas, anteriores a la era moderna, se marcaba a los mismos en
la mano o en la frente, con tatuajes, para diferenciar a su propietario y lugar de
procedencia, ya en la era moderna durante en el penoso contexto de los campos de
exterminio Nazi, miles de gitanos, homosexuales, mujeres, judios, entre otras
denominaciones de personas, fueron marcadas y clasificadas para una administracion
eficaz de los recursos dentro de una industria. Con el auge de la publicidad, se
empez0 a buscar la forma de establecer una relacion entre los productos y los amplios
publicos, en ese contexto post Segunda Guerra Mundial, en pleno auge de la
industrializacion y la produccién en masa, en especial en los Estados Unidos de
Norteamérica se apelo al establecimiento de una relacion producto-cliente, estaba
basado en el concepto de la novedad, economia de costo, calidad o indicadores que
lujo. (Kotler & Keller, 2012 p. 490)

Es con Gobé (2005), y su aporte paradigmatico para conectar mediante a los
clientes y las marcas, a traves de la gestién de las emociones de los ultimos que
hablamos de una perspectiva propiamente dicha de branding emocional. Desde
entonces en el mercado internacional de alta competencia empresarial,
multinacionales, como Starbucks, McDonald, Disney, entre otras, se valen de
estrategias de branding emocional para lograr mejorar los niveles de eficiencia y
eficacia. En el &mbito nacional aun son pocas las empresas que aplican el branding
emocional para establecer un vinculo con su publico objetivo, esto en base al factor
de asimilacion de las teorias o hallazgos tedricos externos, su comprension vy
posterior aplicacion practica, la misma que requiere de una inversion, mas importante

aun de vision empresarial o de Estado.

Es importante resaltar en este punto el éxito de la Marca Peru, desarrollada y
producida como plataforma de puesta en valor de lo peruano en el mundo, mediante

una apelacién emocional, que identifica los valores de peruanidad exportados al



mundo, evidentes en su primer spot de Per(, Estados Unidos. Luego, en el rubro
empresarial podemos mencionar a Bembos, la empresa nacional top en venta de
comida rapida, dentro del mercado de hamburguesas en el Perd, como un buen ejemplo
de branding emocional, la identificacion de la marca con la identidad de pais, su sabor
criollo, constante innovacion de productos, la creacion de nuevos platos mediante la
participacion de los consumidores, en convocatorias online que establece una

simbiosis relacional entre ambos participantes.

Si se tuviera que elaborar sobre la base de otros ejemplos de éxito de branding
emocional en el pais, podemos también mencionar al: cine peruano y su apelacion al
auto conocimiento inspirador de lo peruano, lejano del pasado violento que hemos
querido dejar atrds en lugar de verlo proyectado en pantalla grande, Interbank es
también, tanto en servicio, como en concepto de establecimientos un buen ejemplo,
los letreros identificando los pasatiempos favoritos de los asistente de servicio, los
cojines compartidos y sistema de atencion basados en el nombre del cliente, antes que

en un namero, son evidencia de ello.

En el &mbito local, aln estamos muy lejos de emular los logros de Lima, porque
ello implica un dominio innegable de la teoria, vision y capacidad de gestion
empresarial y lo mas importante un auto conocimiento de las cualidades de que nos
hacen Unicos y especiales a los ojos del mundo. Un ejemplo tradicional de branding
emocional en el Peru es el de la firma de helados EI Chalén, quien, a través de los
nuevos uniformes de los colaboradores e identificacion con lo peruano, establece una
relacién emocional con los consumidores, pero creemos que la puesta en valor de la
Heladeria el Chalan, esta basada mas en servicio que en branding. Es por ello que dada
la poca promocion practica en el area de branding emocional en Piura que concebimos
la posibilidad de abogar esfuerzos a una de las areas con mayor valor cultural o
ancestral de la region: los productos artesanales de ceramica de la provincia de Piura.
Se concibe, entonces, vender de manera online, los productos de la categoria antes
mencionado, logrando que el consumidor se identifique y al mismo tiempo se deleite

con su cultura.



1.2. Trabajos previos
En direccion a lograr una orientacion elevada del estudio, se dio predmbulo el
escudrifiamiento de investigaciones correlativas a la pesquita; que es el branding
emocional, las cuales cooperaran en el planteamiento de la presentacion a seguir para

el estudio, posteriormente se hallaron estos trabajos a nivel internacional:

(Salinas, 2012). Con la tesis que lleva como titulo “Branding emocional para el
posicionamiento de la tintoreria 5aSec, sucursal Polanco en el Distrito Federal”, del
Instituto Politécnico Nacional, México, para optar el grado de Licenciatura en la
especialidad de Marketing Estratégico en los Negocios, tiene como objetivo principal
precisar como posicionar la Tintoreria a través de las estrategias del branding
emocional e identificar la rutina en cuanto a sus consumidores y las experiencias con
la marca, asi mismo; determinar el grado de satisfaccion del cliente hacia el servicio,
identificando la apreciacion que los consumidores piensan de la tintoreria y describir

las estrategias basadas en el emotional Brand.

El tipo de estudio es descriptivo utilizando como herramienta la encuesta, para
describir la percepcion de la marca, habitos de consumo y el grado de satisfaccion. Se
investigd con un disefio no experimental del tipo transversal, al investigar la
percepcion y habitos de los clientes anteriormente mencionados; del momento y
tiempo. Obteniendo como resultado de la investigacion, que las franquicias de
tintoreria todavia tienden a aferrarse a las promociones y precios, dejando un panorama
de posibilidad a quienes sepan captar las impresiones de sus consumidores, con la
finalidad de alcanzar el “top of mind” and “top of heart” de los clientes y ser valorada
por ellos. Como conclusion principal, el autor expone que no basta con ofrecer un
excelente producto y servicio; si no también se debe proporcionar un paquete de
emociones satisfactorias, dentro de la relacion entre marca y cliente, con el objeto de

lograr un elevado nivel de recordaciéon de marca.

Esta investigacion tiene como finalidad posicionar una marca, a través de conectar
las emociones entre cliente y producto, por lo siguiente encuentro un gran aporte para
el presente estudio ya que desarrolla e implementa una estrategia del branding

emocional, la cual es “top of mind” and “top of heart”, la que significa la primera



marca que se viene a tu mente y la primera marca que recuerda tu corazén, que es el
objetivo principal del branding; posicionar, y ser la primera marca y producto en la

mente y corazén del cliente.

(Pérez, 2013). Con la tesis que lleva como titulo: “La nueva gestion de las marcas,
una vision en el sector del lujo”, de la Universidad Complutense de Madrid, Espafia,

para lograr al grado de doctor.

Los objetivos principales de esta investigacion son: determinar el progreso y las
tendencias de las marcas y su gestion, evaluar y estudiar lo que aporta el lujo de la
marca a su gestion analizando los varios tipos de gestion que tiene este sector, proponer
un modelo tedrico actual para gestionar marcas que recoja las experiencias y vivencias

actuales con un enfoque pleno y profesional.

El autor propuso un estudio con un enfoque enteramente tedrico. Este agrupa

varios parrafos del argumento del estudio de la literatura acerca de la marca.

Se encontr6 como resultados que algunas marcas de lujo en su afan de aumentar
su participacion de mercado deciden ingresar a estatus menores, con productos de
precios bajos, accion que repercute en su pérdida de exclusividad a los ojos del
consumidor, en ese mismo sentido, las marcas Premium ejecutan una ingenieria
inversa de los tipicos métodos en el lujo de las marcas y su gestion, es mas se incluyen
nuevos estandares con mejores presentaciones deseando el alza de su marca y poder

asi tener el acceso a mas mercados.

En las conclusiones alcanzadas se expone que hay 3 etapas en la gestion de marcas
con respecto al vinculo que tiene el consumidor y la marca: el branding es la primera;
donde se batalla por sostener un vinculo en una sola direccion con el cliente; por lo
tanto, darle un logotipo y un lugar donde darle exposicién al producto. La segunda fase
es el Brand Management; el cual consiste en lanzarse y seducir al consumidor para
mantener una relacién bidireccional, en esta etapa se definen los motivos y valores
sobresalientes de la marca; por ultimo como tercera fase tenemos; la Co-creacion que

consiste en una relacion evoluciona hasta alcanzar el grado de simbiosis con el



consumidor (dependencia mutua), todo ello logrado de manera auténtica, compartida
y participativa con todo el publico. Es el ingenio de acoplar un cliente exigente y

defraudado, pero con el deseo de ser convencido de forma limpia y de interés.

Como aporte se determind que la investigacion estudia la evolucion de las marcas,
esta es de gran interes en el cecimiento de la presente tesis, ya que identifica las fases
del vinculo entre cliente y marca; asi mismo, como seducirlo hasta lograr el

posicionamiento.

(Gordillo, 2008). Con la tesis que lleva como nombre: “Branding emocional: una
herramienta efectiva que crea vinculos emocionales entre marca y consumidor para la
Compaiiia Starbucks”. De la Universidad de Las Américas Pueblas, México, tesis para

lograr el titulo profesional de licenciado en mercadotecnia.

Esta tesis es realizada con el principal objetivo estimar si el branding emocional
desarrolla vinculos y vivencias entre consumidor y marca a través de experiencias

sensoriales del establecimiento Starbucks.

Se ejecutd una pesquita descriptiva, se planted un disefio no experimental de tipo
transversal, al investigar las costumbres del consumidor, percepcion de la compafiia y

satisfaccién personal; en el momento de los hechos.

Como algunos de los principales resultados del estudio tenemos que respecto de a
las costumbres de los consumidores de la compafiia se encontré que el 81% del total
de encuestados estan acostumbrados a tomar café de manera constante, en una
cafeteria, siendo Starbucks una propuesta creativa. Respecto a la conducta y
motivacion que llevan al cliente optar por la marca: con un 57% la mayor estimulacion
es el producto. De igual forma el ambiente y las personas que visitan el lugar también
son de gran estimulo para decidirse por Starbucks. En las conclusiones de mayor
importancia del estudio se hallo que la apreciacion que los consumidores tienen hacia
la compaiiia; es la de ser una marca de éxito, de la calidad y de productos de buen

sabor, servicio personalizado y ambiente acogedor. Sobre el grado de satisfaccion con



la marca, en su mayoria, se encuentran complacidos en todas las dimensiones

analizadas, la cual da a entender que la herramienta branding emocional crea vinculos.

En la presente tesis su aporte es directamente en el marco conceptual y tedrico ya
que en su enfoque describe el branding emocional con el autor que se esta tomando en

cuenta para la presente investigacion.

Trabajos previos a nivel nacional:

(Rosales, 2015). Con la tesis de titulo: “Branding emocional para atraer turistas
nacionales a la ciudad de Huancayo”, de la Universidad Continental
De Huancayo, Perd. Investigacion para obtener la Licenciatura profesional en

Administracion.

El objeto primario es saber la consecuencia que genera la creacion de un plan
de branding emocional para atraer turistas nacionales a la ciudad de Huancayo. El
método utilizado es el cientifico donde se lleva a cabo la aplicacion del sentido comdn
a los hechos y realidades observados, un grupo de métodos por los cuales se plantean
los problemas cientificos y se ponen a prueba las hipotesis y los instrumentos de
trabajo investigativo. El tipo de investigacion del proyecto es el experimental, en este
procedimiento los tratamientos de la variable independiente han sido manipulados por
el investigador, por lo tanto se tiene el mayor evidencia de la relacion causa y efecto.

Sobre las conclusiones: debido al disefio del proyecto no presentan tanto
conclusiones como resultados hasta la fecha, porque adn no se ha podido medir el
efecto real de la investigacion en la ciudad de Huancayo, debido a que la tesis fue
terminada en el 2015 y aplicada a finales del 2016.

Esta tesis tiene como aporte principal para la presente investigacion directamente
en ayudar a plantear los objetivos y el marco tedrico ya que al igual que el anterior
antecedente, hace uso del autor el cual esté siendo utilizado para esta trabajo, también
aporta indirectamente a plantear mi cuadro de paralizacion por el hecho de usar los

pilares del branding emocional como sus dimensiones.



(Loredo, 2014). Con su tesis de titulo “El branding como herramienta para
promover una ciudad”, de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos (UNMSM).

Tesis para obtener el grado de magister en comunicacion social.

El objeto primordial es proponer un proceso de investigacion que posibilite crear
una marca ciudad para impulsar el turismo y las inversiones en busca de una estructura

y garantizar estrategias de comunicacion.

El autor realizo un estudio explicativo y a la vez exploratorio el cual lo llevo a
describir, explorar y comprender las fuentes de datos, la experiencia que existe y la

realidad practica del proyecto.

Como resultado de la investigacion se demostro que la adaptacion y creacion de
estrategias de branding para una puesta en marcha no solo contribuye al desarrollo de
la marca sino que también ayuda a mejorar la imagen y reputacion de la misma, hasta
lograr la aceptacion de sus productos y emprender procesos de hasta
internacionalizacion. Tenemos también que el autor llega a la conclusién de que las
marcas son mas que un logotipo ya que esta implica hacer un trabajo previo de
investigacion y desarrollo de estrategias, lo cual se requiere ser administradas entre
mediano y largo plazo trazandose objetivos claros, lo que constituye un reto para
aquellos que aplican la herramienta del branding.

El aporte de esta investigacion ayuda a plasmar mejor el enfoque para desarrollar
una marca con ayuda de la herramienta del branding, también plasma el reto de aplicar
esta técnica para obtener resultados de posicionamiento que es lo que se busca en largo
plazo. Aplica las dimensiones de relacion y vision dentro de sus estrategias y
resultados, las mismas que se usa para este proyecto y sera de gran ayuda para

alimentar dichos conceptos.

A nivel local se encontro lo siguiente: Respecto a este apartado se explica lo
siguiente: tanto en el catalogo de tesis de la Universidad César Vallejo (UCV), como
en el archivo de tesis de la Universidad de Piura (UDEP), llamado Pirhua, no se



1.3.

encontrd una investigacion que pueda cumplir como aporte local; de igual manera se
informa que el acceso digital a los trabajos de pre y post grado de la Universidad
Privada Antenor Orrego (UPAO) solo se han encontrado estudios de Trujillo, la
Universidad Nacional de Piura (UNP) recién ha iniciado el proceso de implementacion

de un repositorio digital, posterior a la licitacion hecha por la misma casa de estudios.

Teorias relacionadas al tema
Posteriormente se realizard una explicacién de la teoria usada en la variable

Branding Emocional.

(Gobé, 2005), escribi6é Branding Emocional: “El Nuevo Paradigma Para Conectar
Las Marcas Con La Gente”, para profundizar en el proyecto de la “marca emocional”.
Ided el concepto como parte de su estudio donde puede darse cuenta que se da una
sugerente conexién, de manera emocional, en la relacidn que tiene el consumidor con
la marca. Gobé escribio, “compafiias y sus marcas deben apreciar que su equivalencia
emocional no es sélo un resultado de productos y anuncios, sino también tiene que ver

la politica y posturas corporativas ante los hechos.

Gobe expone que la marca que se posiciona emocionalmente se diferencia al
sentido literal de la conciencia de marca y esto se debe a que en primer plano estos
tienen la capacidad de conectar con sus clientes de forma emocional, usando la
publicidad hacia un producto fisico con el que se puede llegar a que el consumidor
despierte una sensacién de emocién al consumirlo. También reflexiona a la politica
interna de la compafiia ya que esta debe tener un equilibrio conectado al objeto de tener

la capacidad de alcanzar su mercado objetivo con éxito.

El autor sostiene que esta herramienta es efectiva para las organizaciones que
quieren fidelizar a sus clientes acercandolos emocionalmente a la marca, el branding
emocional da credibilidad y aporta personalidad a las marcas que pueden llegar al
consumidor, ya que esta técnica se basa en la confianza de cara al pablico. Su impacto
es significativo cuando el consumidor tiene una experiencia fuerte y duradera para con

la marca; que equivale al compafierismo sentimiento de unién o amor, en su propuesta



critica la aproximacion al cliente propia de los publicistas, la necesidad de publicidad
omnipresente, de ejercer demasiada presion sobre los clientes, de saturar y contaminar
el espacio audiovisual que impide la construccion de relacion alguna con un
consumidor agotado, exhausto, cuyo Unico deseo es liberarse de los anuncios y del

culpable de tanto tormento: las marcas. (Gobé, 2005).

Dentro del modelo se hace una descripcion del proceso del branding emocional
donde incluye 4 pilares base para lograr los objetivos que se plantean y estos son:
Relacion, experiencias sensoriales, imaginacion y vision. Estos cuatro importantes
pilares estan siendo tomados en cuenta como las dimensiones de la variable para la

presente investigacion y seran descritos a continuacion.

En cuanto al primer pilar: Relacion, consiste en que se debe tener un contacto muy
cercano con los consumidores, escucharlos y darles la experiencia emocional que
realmente quiere, se define como relacion al vinculo o conexion entre dos partes,
logrando asi una interaccion entre ellos, que en este caso seria cliente y marca; la
relacion estaria descrita como la narracién de las experiencias vividas al momento del

consumo de un producto o servicio. (Gobé, 2005).

Varias organizaciones estan ajenas de las variaciones que se producen en las
poblaciones, como por ejemplo: el crecimiento de los mercados étnicos, los cambios
de generacidn, y la gran influencia del sexo femenino en nuestra sociedad. Existe al
igual un gran cambio en las preferencias de las conductas que afectan mucho a las

perspectivas de las marcas y consumidores. (Gobé, 2005).

Con respecto al segundo pilar: La experiencia sensorial, obedece al estimulo
logrado a través de los cinco sentidos, los cuales aportan una realidad del ambiente.
Por tal motivo se tiene que mejorar el contenido que se presenta en la publicidad y
comunicacion de la marca. EI hombre interactia y se relaciona con su realidad usando
las dos herramientas fundamentales las cuales son: sus sentidos y la razon, su
experiencia sensorial le brindan una serie de elementos y se compone de un mundo de

relaciones causales entre ellos, pero estan sujetas a un permanente cambio; asi, las



experiencias sensoriales son la percepcion de una misma sensacion a traves de cada

uno de los sentidos.

Es un campo limitado de investigacion y con una oportunidad realmente con
potencialidad para las marcas en el siglo veintiuno. Las investigaciones muestran que
dar una vivencia distintiva multisensorial puede ser un instrumento de branding
asombroso. Brindar a los clientes las vivencias sensoriales de una marca es muy
importante para conseguir un contacto cercano y necesario que dara pie a su

posicionamiento y su lealtad. (Gobé, 2005).

En cuanto al tercer pilar, imaginacion: Es la capacidad de una persona para
representar en una imagen algo real o ideal, se trata de un proceso que permite que el
humano manipule la informacion creada dentro de su interior, la imaginacién trasporta
a estados mentales creativos y emocionales, este concepto nos distingue como seres
humanos respecto a los demas seres vivos, de este modo permite crear algo nuevo bajo

ningun sustento real.

La creaciéon de marcas, hace que el proceso de branding emocional sea efectivo y
verdadero. Las visiones imaginativas de la creacion de productos, envoltorios, tiendas,
websites y anuncios permiten a la compafiia sobrepasar la meta fijada y llegar a la
mente y corazon de los clientes de un modo actual y efectivo. El reto de las empresas
del futuro sera encontrar acciones originales para poder sorprender continuamente a

los clientes ya que sus cambios son constantes. (Gobé, 2005).

Con respecto al cuarto pilar: Vision, No es otra cosa que un planteamiento de
objetivos a largo plazo, sobre como espera la marca verse en un futuro, una expectativa
ideal de lo que esta espera que ocurra al transcurrir el tiempo, esta debe ser tan real
como ambiciosa y tiene como funcién motivar a la organizacion para continuar con el
proyecto. Depende de la situaciéon en que la marca se encuentra en el presente, las

posibilidades tal como las perciba la organizacion.

Se denomina como un factor que decide el éxito a un plazo largo de una compaiiia,

las empresas van evolucionando por medio de ciclos de vida en forma natural dentro
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del mercado, para conservar un lugar las compafiias deber constantemente
reinventarse; para ello se necesita tener una vision solida de su marca, ya que sus
herramientas ayudaran a que sigan una direccién correcta y asi, poder concentrarse en

las experiencias de los clientes actuales. (Gobé, 2005).

Como marco conceptual, la presente investigacion se apoya en diversas teorias,

conceptos y paradigmas del branding y sus definiciones las cuales tenemos:

Se define como un proceso de conectar sintéticamente la identidad creada
simbdlicamente al propdsito con juicios especificos, se tiene el objetivo crear
expectativas para después darles satisfaccion. Implica también identificar las
definiciones de los conceptos los cuales llevan al desarrollo en la creacion de la
identidad. (Healey, 2009).

Se precisa como como un desarrollo que le crea a la marca un valor en el mercado,
las formas en incluir estrategias para el negocio, desarrollar productos, darles
comunicacion, atencion al cliente, disefio de la identidad y arquitectura. (Saucedo,
2007).

Afirma que la definicidn del branding se basa en la glorificacion de la marca, por
medio de un profundo vinculo emocional con el cliente; a través del estudio
socioldgico, el branding descubre los deseos que llevan a la motivacion para que los
consumidores establezcan una relacién por medio de las emociones con la marca,
donde se identifica sentimientos parecidos al carifio y anhelacion por un familiar. Es
también llamado una estrategia que se basa en la comunicacion de valores que son

atribuidos del producto o compafiia por medio de la marca. (Saucedo, 2007).

Como teorias en las cuales se apoya esta investigacion tenemos a la Teoria de los
Persuasores Escondidos; Esta teoria sostiene que el comportamiento de los
consumidores son en su mayoria motivados por los sentimientos, en este sentido, el
enfoque del autor se alinea mas a las ciencias de la psicologia y psiquiatria, al sostener
gue esos sentimientos estan anclados en el subconsciente, de ahi su caracter irracional,

el impulso interior y constante, dentro de cada persona, tendria raices muy profundas.
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14.

Los avisos de publicidad o todo producto publicitario, esta dentro de la propuesta,
orientado a tacticas de manipulacion de las expectativas e induccion del deseo de
compra de productos o servicios, durante el contexto post segunda guerra mundial, en
el auge de la produccion en masa, experimentado en los Estados Unidos de

Norteamérica.

El nucleo de su teoria: las necesidades son mecanismos disparadores muy fuertes
en las personas que les mueven a comprar o adquirir bienes o servicios y a satisfacer

esas necesidades. (Coria, 2013).

Otro Paradigma es, el de la Ingenieria del Consenso: La propuesta de Bernays
respecto del consenso de las masas identifica el aumento masivo de la difusién de los
medios de comunicacion en el mundo, una cercania de las diferentes esferas de la vida,
en especial de la politica, pero al mismo tiempo un alejamiento del factor humano, de

los lideres para con las personas miembros de las sociedades democraticas.

El autor sostiene: “bajo las condiciones modernas la publicidad politica y la
manipulacion se han convertido en una posibilidad, donde la ingenieria del consenso
por una élite de expertos y politicos profesionales es una accion capaz de ser
cristalizada, acciones a su vez dificiles de distinguir de cualquier régimen totalitario.
El votante manipulado se convierte a los ojos de los demas de un votante normal, en
un gobierno que gobierna con su consenso civil, pero el concepto de consenso no

puede ser definido en el sentido tradicional de la palabra.” (Bernays 1955).

Formulacion del problema
1.4.1. Problema General
¢Como ayuda el estudio del branding emocional para la creacion de una tienda
online de productos artesanales en el distrito de Piura 2017?

1.4.2. Problemas Especificos

¢De qué manera el estudio del pilar relacion ayudara a la creacion de una tienda

online de productos artesanales en el distrito de Piura2017?
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1.5.

1.6.

¢Como el estudio del pilar experiencias sensoriales ayudard a la creacion de una

tienda online de productos artesanales en el distrito de Piura 20177

¢De qué manera el estudio del pilar imaginacion ayudara a la creacion de una

tienda online de productos artesanales en el distrito de Piura2017?

¢En qué forma el estudio del pilar vision ayudard a la creacion de una tienda online

de productos artesanales en el distrito de Piura 2017?

Justificacion del estudio
Es importante porque ayuda a ahondar en el conocimiento de la teoria aplicada
del branding emocional, dentro de la linea administrativa de empresas, también crear
e impulsar un campo de estudio en el mercado peruano poco investigado; para el
disefio de: mejores proyectos organizacionales, resultados financieros y de mayor

placer para con los empresarios con intereses potenciales del pais.

Es conveniente porque han pasado varios afios de las primeras investigaciones
realizadas en el campo del branding emocional en el mundo y hasta la fecha es poca o
nula la aplicacion de este paradigma en las empresas peruana, en particular piuranas,
capaces de elaborar una estrategia de gestion de marca, desde una perspectiva
emocional, eficaz y efectiva para la consecucion exitosa de sus objetivos

empresariales.

Es vigente porque la teoria desarrollada, como se conoce en la actualidad, se
presentd como el nuevo paradigma para relacionar a las marcas con las personas por
el autor Marc Gobé en el afio 2001, estableciendo desde entonces un nuevo enfoque
en el hacer del branding a nivel internacional, al nivel de competitividad empresarial
de las grandes corporaciones o mercados maduros, mas poco conocida en niveles

locales.

Objetivos
1.6.1. Objetivo general
Describir el branding emocional para la creacion de una tienda online de productos

artesanales en el distrito de Piura 2017.
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1.6.2. Objetivos especificos
Analizar el pilar relacion del branding emocional para la creaciéon de una tienda

online de productos artesanales en el distrito de Piura 2017.

Identificar el pilar experiencias sensoriales del branding emocional para la

creacion de una tienda online de productos artesanales en el distrito de Piura 2017.

Identificar el pilar imaginacion del branding emocional para la creacion de una

tienda online de productos artesanales en el distrito de Piura 2017.

Establecer el pilar vision del branding emocional para la creacion de una tienda

online de productos artesanales en el distrito de Piura 2017.
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METODO

2.1. Disefio de Investigacion

El enfoque utilizado es cuantitativo porque permite alcanzar una perspectiva mas
amplia al hacer la investigacion, recogeran datos de forma numérica, es decir, se hace
uso de la estadistica, al igual de los instrumentos de: la encuesta; aplicando un
cuestionario, se basa en un conjunto de interrogantes con relacion a la variable a

cuantificar. (Roberto Hernandez Sampieri, 2014).

La investigacion que aqui se presenta es de esencia no experimental, por lo tanto,
se contemplaran los fendmenos reales a estudiar como se desarrollan en su entorno;
asi que, no se manipularan con intencion alguna las variables, el estudio no
experimental es una investigacion en la que se hace improbable manipular variables o
adjudicar aleatoriamente a los sujetos o a las condiciones, en este caso en particular

que nos compete: clientes, colaboradores y propietarios. (Kerlinger, 1979).

Se utiliza un disefio de estudio descriptivo ya que se especifica: las caracteristicas,
las propiedades y los atributos importantes de los fendmenos a analizarse, se detallan
motivaciones o tendencias de algin grupo. Se tiene como objetivo indagar la evidencia
de las formas o niveles de una o méas variables en una poblacion, se investigaran y
sefialaran tal y como se presentan con una orientacion cuantitativa. (Roberto

Hernandez Sampieri, 2014).
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2.2. Variables, operacionalizacion
2.2.1. Variables

Variable Unica: Branding emocional

2.2.2. Operacionalizacion

] L Definicion ) y _
Variable | Definicion Conceptual _ Dimension Indicadores Escala
Operacional
Se valorara la Nivel de :
conducta respecto a Recordacion Nominal
Piura y su cultura Relacion
o (orgullo), y articulos
Técnica real para las artesanales por medio GUStos )
organizaciones que desean de una encuesta. Preferenc)i/as Nominal
estar cerca a sus
consumidores, y de esta . .
manera lograr lealtad con Se evaluara el sentido Vista Nominal
g de la vista y el oido Experiencias
la marca. El branding como experiencia sensoriales
emocional brinda sensorial por medio de q Nominal
BRANDING una encuesta. Oido omina
confiabilidad y caracter a
EMOCIONAL )
las marcas que estan al
alcance del ser humano de | El pilar imaginacion Innovacién | Nominal
ol el se valorara la
manera sensorial; e innovacion en los Imaginacién
i i articulos y la tienda .
branding emocional se o orymedio de Interaccion _
fundamente en el vinculo P con los Nominal
una encuesta. .
consumidor - marca. clientes
Gobé, 2005 ,
( ) Se evaluarén las
expectativas de las L . .
Vision Expectativas | Nominal

metas al pasar el
tiempo por medio de
una encuesta.
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2.3. Poblacion y muestra
2.3.1. Poblacion
Son los elementos a estudiar de la investigacion planteada, es decir, la razén del
estudio; quienes deben coincidir en caracteristicas, de ser estudiadas por lo tanto son

validas los descubrimientos hallados en la pesquisa. (Arias 1999).

La poblacion que se considera en esta investigacion son aquellos individuos que
pertenecen o viven en el distrito de Piura. El total de poblacion considerado es de 153
544 habitantes de ambos géneros. (Fuente INEI 2016).

2.3.2. Muestra

(Roberto Herndndez Sampieri, 2014), la muestra es un grupo menor sacado de la
poblacion; se puede decir que es un conjunto de elementos que pertenecen a ese grupo
definido en sus peculiaridad al que se le llama poblacion. Para definir la muestra, el

numero de individuos a encuestar, se aplicé una formula infinita, y es la siguiente:

_z%Zp.q _ 1.962(0.5)(0.5)
T ez (0.05)2

n=384.16

La muestra estimada es una dosis de 384 pobladores.

Donde:

n: Muestra de la pesquita, 384 personas.

z: Tipo de nivel confianza (1.96).

p: Relacion de éxito con la caracteristica de interés (0.5).
g: Relacion de fracaso con la caracteristica de interés (0.5).

e: Error de la muestra (0.5).

2.3.3. Muestreo

Muestreo aleatorio simple, es la técnica en la que todos los individuos de la
poblacién que estan formando el universo y que, por lo consiguiente, estan definidos
en el marco muestral, tienen la posibilidad de ser elegidos para la recoleccion de datos.
Utilizar el muestreo no probabilistico intencionado; crear criterios de inclusion y

exclusion. (Roberto Hernandez Sampieri, 2014).
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2.4.

Por lo explicado anteriormente, la poblacion la podemos precisar como infinita,
ya que no podemos contabilizar a todos los objetos de estudio, es decir, los
consumidores de artesanias del distrito de Piura. En ese mismo sentido, la poblacién
muestreada, se determind como todos los consumidores de artesanias de ceramica del
distrito de Piura ofertadas en el lugar, al valor establecido. Damas o caballeros desde
los 18 afios de edad, de los segmentos Ay B.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad.
2.4.1. Técnica
Las técnicas de recoleccion de datos, se refiere a las herramientas que se usan para
desarrollar sistemas de informacion por los analistas, son el medio que le dan la
posibilidad al que investiga encontrar referencias y como consecuencia darle la
respuesta a su investigacion. Dada la semejanza al estudio del branding emocional; en

la vision cuantitativa, se usara la encuesta. (Angeles 2009).

2.4.2. Instrumento
Se define al cuestionario como el holégrafo hecho por preguntas que deben estar
redactadas de manera: organizada, de coherencia y estructuradas de acuerdo a las

metas. (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014).

Se elaborard un cuestionario, debido a que permite recopilar informacion
mediante preguntas previamente disefiadas, con la finalidad de conocer: las actitudes,
valores y opiniones, y deméas datos con relacion a los fendmenos estudiados. Esta
técnica se aplica a la poblacion de investigacion (muestra) con la unica finalidad de

obtener los datos estadisticos para el desarrollo de la pesquisa.

2.4.3. Validez y confiabilidad del instrumento

La validacion se llevé a cargo por tres especialistas quienes revisaron la variable,
el cuadro de operacionalizacion y objetivos de la investigacion e hicieron las
respectivas observaciones para la mejora del instrumento, y se hizo las correcciones

correspondientes.
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Para la confiabilidad; el instrumento fue revisado por el Departamento de
Investigacion de la Universidad César Vallejo, el cual determino que las preguntas al
no definirse por escala en las respuestas, el instrumento es no calculable por la

confiabilidad estadistica; recomendaron, usar el instrumento como valido.

2.5. Metodo de anlisis de datos
La data obtenida serd procesada por el programa SPSS y Excel, como medios de
soporte en la presentacion de los datos tabulados y recogidos, por lo tanto se
manifiesta que los datos recibiran el tratamiento metodoldgico correspondiente para
ser presentados de forma ordenada, ilustrando mediante graficos y cuadros de

soporte, los hallazgos del estudio.

2.6. Aspectos éticos
La realizacion del trabajo de investigacion se sujeta a los altos estandares

aprobados por la Universidad César Vallejo.
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I11. RESULTADOS
Posteriormente, se presenta el andlisis datos, de las encuestas aplicadas en el

estudio donde se encontraron los siguientes resultados.
Tabla N° 1

Género, edad y estado civil de los clientes compradores de artesanias en el distrito de

Piura.

Género N° de Personas Porcentaje
Masculino 218 56,8%
Femenino 166 43,2%

Total 384 100 %
Edad N° de Personas Porcentaje

18a 25 221 57,6%

26 a33 98 25,5%

34a4l 40 10,4%

42 a 49 25 6,5%

Total 384 100%
Estado civil N° de Personas Porcentaje
Soltero 278 72,4%
Casado 106 27,6%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas aplicadas en el distrito de Piura.

Interpretacion:

Conforme a los datos que contiene la tabla N° 1, en mayor porcentaje el 56,8% de
los investigados son del género masculino y el 43,2%, femenino. También se encontro
que el 57% de estos se encuentran entre los 18 a 25 afios de edad; seguidos de un
25,5% entre los 26 a 33 afios, un 10,4% entre 34 a 41 afios y por ultimo un 6,5% entre
los 42 a 49 afios. El estado civil mas sobresaliente en los investigados es el de soltero

conun 72,4%, y casados solo un 27,6% siendo asi el 100% de los resultados de la tabla

1.
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Objetivo 01; Analizar el pilar relacion del branding emocional para la creacion de una

tienda online de productos artesanales en el distrito de Piura 2017.

Tabla N°2

Indicador nivel de recordacion en clientes de productos artesanales en el distrito de Piura

2017.
1. ¢ Qué tan identificado esta Ud. con la cultura, N° de .
) Porcentaje
costumbres y legado de Piura? Personas
No identificado 3 0,8%
poco identificado 63 16,4%
identificado 158 41,1%
muy identificado 160 41,7%
Total 384 100%
2. En general, ¢ Le parece a Ud. que los productos N° de .
o _ Porcentaje
artesanales demuestran nuestra identidad como piuranos? Personas
Si 352 91,7%
No 32 8,3%
Total 384 100%
3. ¢Qué es lo que a Ud. le llama la atencion de los N° de .
, Porcentaje
productos artesanales piuranos? Personas
Su cultura y tradicion 133 34,6%
La minuciosidad en su Elaboracion 97 25,3%
Los artesanos que la elaboran 39 10,2%
La creatividad y el disefio con la que se elabora 115 29,9%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas aplicadas en el distrito de Piura.
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Interpretacion:

Segun los datos recogidos en la tabla N°2, encontramos que los investigados se

sienten identificados y muy identificados con la cultura piurana conun 41,1% vy 41,7%

respectivamente; a su vez, sienten que los productos artesanales demuestran identidad

como piuranos con un 91,7%. Encontramos también que, lo que mas les llama la

atencion acerca de estos productos con el 34,6% es su cultura y tradicion, seguido de

la creatividad y el disefio con el 29,9%.

Tabla N° 3

Indicador gustos y preferencias en clientes de productos artesanales en el distrito de Piura

2017.
4. ¢ Cual seria el motivo por el cual Ud. compraria un N° de ]
Porcentaje
producto artesanal? Personas
Para uso personal 137 35,7%
Como regalo (cumpleafios y eventos formales) 123 32,0%
Como regalo para llevar fuera de la ciudad 124 32,3%
Total 384 100%
5. Para Ud. ¢Por qué es importante comprar un producto N° de ]
Porcentaje
artesanal? Personas
Colaboro con una economia sostenible 63 16,4%
Mantengo viva la cultura y las tradiciones 184 47,9%
Son productos originales y de calidad 123 32,0%
Son productos que representan el medio ambiente 14 3,7%
Total 384 100%
6. ¢ Qué lineas de productos artesanales son las que a Ud. N° de .
Porcentaje
mas le gustan? Personas
Orfebreria 51 13,3%
Joyeria 142 37,0%
Tejidos 45 11,7%
Ceramicos 146 38,0%
Total 384 100%
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N° de

7. ¢Con cuanta frecuencia compra Ud. productos artesanales? Personas Porcentaje
Mensual 49 12, 7%
Bimestral 69 18,0%
Trimestral 114 29, 7%
Semestral 78 20,3%
Anual 74 19,3%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas aplicadas en el distrito de Piura.

Interpretacion:

Segun los datos encontrados en la tabla N°3, se hallé que existen distintos motivos

por el cual se compra productos artesanales los cuales son: Para uso personal (35,7%),
Como regalo para llevar fuera de la ciudad (32,3%), Como regalo para cumpleafios y
eventos formales (32%). En cuando a la importancia de comprar estos productos

obtuvimos que es para mantener viva la cultura y las tradiciones con un 47,9% seguido

de un 32% el cual es por ser productos originales y de calidad. También se encontro

que la linea de productos que mas compran es la de cerdamicos con el 38% y joyeria

con el 37%. Finalmente se evalué la frecuencia de compra dando como resultado lo
siguiente: trimestral (29,7%), semestral (20,3%), anual (19,3%), bimestral (18%),

mensual (12,7).
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Objetivo 02; Identificar el pilar experiencias sensoriales del branding emocional.
TablaN°4

Indicadores vista y oido de la dimension experiencias sensoriales en el branding

emocional.
8. ¢ Compraria Ud. estos productos artesanales en una N° de )
: : Porcentaje
tienda online? Personas
Si 329 85,7%
No 55 14,3%
Total 384 100%
9. Si la respuesta es si, ¢ Cual seria la razén por la cual Ud. Ne de .
) _ Porcentaje
los compraria por este medio? Personas
Encuentro opiniones de otros compradores 70 21,1%
El precio es conveniente 38 11,5%
Facilidad de compra 172 52,3%
Opcion a personalizar el producto 49 14.9%
Total 329 100 %
10. Si la respuesta es No, ¢ Cual serfa la razén por la cual Ne de i
] _ Porcentaje
Ud. no compraria por este medio? Personas
Desconfianza por la forma de pago 17 30.9%
Dificultad en el proceso de compra 16 29.1%
Desconfianza al momento de dar tus datos 16 29 1%
Diferencias de precios 6 10.9%
Total 55 100%

Fuente: Encuestas aplicadas en el distrito de Piura.

Interpretacion:

Segun los datos recogidos de la tabla N°4; de las 384 encuestados el 85,7% (329),
respondieron que si comprarian estos productos artesanales en una tienda online y las
razones serian: Facilidad de compra (52,3%) y porque encuentran opiniones de otros
compradores (21,1%), mientras los que respondieron que no lo harian son por las
siguientes razones: desconfianza por la forma de pago (30.9%), dificultad en el proceso

de compra (29.1%), desconfianza al momento de brindar sus datos (29.1%).
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Objetivo 03; Identificar el pilar imaginacion del branding emocional.
Tabla N° 5

Indicador innovacion, del pilar imaginacion.

11. En el caso que aplique, cLe ggs_taria que eI_ producto NO de )
artesanal mantenga su disefio tradicional o que innove en el Porcentaje
disefio? Personas
Me gustaria que mantenga su disefio tradicional 218 56,8%
Me gustaria que innove su disefio 166 43,2%
Total 384 100%
12. En cuanto al em ; Qué colores | ri . N° de .
e ras U Moy Porcentie
colores célidos 158 41,1%
colores frios 63 16,4%
escala de grises 76 19,8%
colores neutros 87 22,7%
Total 384 100%
13_. En cuar_lto ala tienda_ onli_ne, ¢Le gustaria que existan NO de )
informacidn sobre la historia, forma y materiales que Porcentaje
utilizaron para la elaboracién de productos artesanales? Personas
si(pasar a la siguiente pregunta) 346 90,1%
No (pasar a la pregunta 15) 38 9,9%
Total 384 100%
14. En cuanto a la tienda online, ¢C6émo | ri I N° de .
Cu?n;c?r?n:cﬁc'sn ?leoprodel:lcctSZe Sr:sgrl:ts«:g e Personas Porcentaje
Video interactivo 275 79.4%
Texto Breve 71 20.6%
Voz en of 0 0%
Total 346 100%

Fuente: Encuestas aplicadas en el distrito de Piura.
Interpretacion:

Segun los datos obtenidos de la tabla N°5; a los clientes les gustaria que el
producto mantenga su disefio tradicional con un 56,8%, pero no son ajenos a que este
innove con un 43,2%. Observamos también que en cuanto al empaque para su
presentacion prefieren en su mayoria colores calidos 41,1% Yy neutros con un 22,7%.
En cuanto a la tienda online les gustaria que exista informacion sobre la historia, forma

y materiales que utilizaron para la elaboracion de productos artesanales (90,1%), y que
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se de en dos presentaciones: video interactivo (79,4%) y mediante un texto breve

(20.6%).
Tabla N° 6
Indicador interaccion de los clientes, del pilar imaginacion.
15. ¢ Le agradaria a Ud. que un artesano explique la informacion N° de Porcentaje
respecto al producto? Personas
Si 339 88,3%
No 45 11,7%
Total 384 100%
16. Si tuvieras alguna consulta/inconveniencia, ¢Cémo prefiere N° de Porcentaje
ponerse en contacto con la tienda online? Personas
Teléfono 159 41,4%
E-mail 38 9,9%
Redes sociales 116 30,2%
Chat en linea 71 18,5%
Total 384 100%
17. ¢ Qué método de entrega de los productos artesanales le N° de Porcentaje
parece mas confiable y eficaz? Personas
Empresas especializadas en servicio a domicilio 193 50,3%
Personal de la empresa a la que Ud. le ha comprado 136 35,4%
Recoger personalmente en un punto de atencion del vendedor 55 14,3%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas aplicadas en el distrito de Piura.

Interpretacion:

Segun los resultados encontrados en la tabla N°6; con un 88,3% a los clientes les

gustaria que los propios artesanos se encarguen de brindar informacion acerca de los

productos, si tuviesen consultas/inconveniencias para con la tienda online prefieren

ponerse en contacto con la tienda usando los siguientes medios: El teléfono (41,4%),

las redes sociales (30,2%), chat en linea (18,5%), el e-mail (9,9%). Por otro lado el

método que mas confiable encontraron para la entrega de sus productos es empresas

especializadas en servicio a domicilio con un 50,3%, lo sigue Personal de la misma

tienda 35,4%.
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Objetivo 04; Establecer el pilar vision del branding emocional.
TablaN°7

Indicador expectativas del pilar vision en el branding emocional

18. ;Cémo le gustaria a Ud. que la tienda online le sorprenda en el transcurrir del N° de porcentaje
tempo? Personas
Incrementando la variedad de productos artesanales 111 28,9%
siendo creativos en los anuncios publicitarios 65 16,9%
Realizando promociones/ concursos/ descuentos 122 31,8%
Incentivando y/o apoyando a los artesanos 86 22,4%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas aplicadas en el distrito de Piura.

Interpretacion:

Segun la tabla N°7; en la pregunta ;Cémo le gustaria a Ud. que la tienda online le

sorprenda en el transcurrir del tiempo?, los clientes en su mayoria respondieron:

realizando promociones/concursos/descuentos (31,8%) e incrementando la variedad

de productos (28,9%), sin ser ajenos a incentivar y apoyar a los artesanos con un 22,4%

seguido de darle paso a la creatividad en los anuncios publicitarios 16,9%.
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V.

DISCUSION

Respecto al primer objetivo sobre: analizar el pilar relacion, en el indicador
niveles de recordacion, segun los clientes encontramos que se sienten muy
identificados en relacion a las artesanias con la cultura piurana, ya que una de sus
respuestas que mas concuerdan es la cultura y tradicion respecto a las artesanias, esto
demuestra que en su mayoria los consumidores piuranos tienen un vinculo de relacion
con su cultura, y la cultura un vinculo de relacion con las artesanias y viceversa, en
cuanto al segundo indicador gustos y preferencias encontramos que los clientes tienen
variedad de afinacion a la hora de comprar y darle uso; compran para uso personal
(35,7%), como regalo de cumplearios u otro evento (32%) y como regalos para llevar
fuera del pais (32,3%); también tenemos que al hacerlo colaboran a mantener viva la
cultura y tradicion de Piura, en su mayoria prefieren joyeria y ceramicos. En base a la
teoria del branding emocional en su pilar relacion esta se define como el vinculo o
conexidn entre dos partes, logrando asi una interaccion entre ellos, que en este caso
seria cliente y marca (Gobé 2005), lo cual se entiende con claridad lo que se tiene que
tener en cuenta en este punto, obtenemos que la relacion entre cliente y producto existe
y el vinculo de ellos es la cultura. Los resultados encontrados son similares a los de
(Salinas, 2012), en su estudio, aqui se concluye que la relacién entre marca y cliente

debe existir para poder llegar al posicionamiento.

Respecto al segundo objetivo sobre: identificar el pilar experiencias sensoriales
del branding, en los indicadores vista y oido; se encontré lo principal, con el 85,7%
respondieron que si comprarian estos productos en una tienda online, las razones de
ello son: por facilidad de compra y porque encuentran opiniones de otro compradores
que hicieron uso de la tienda, pero también se tiene en cuenta que la persona antes de
hacer uso de una plataforma online pregunta y escucha las recomendaciones de quienes
ya lo hicieron, mientras que los que respondieron que no lo harian sus razones fueron:
desconfianza por la forma de pago, al dar tus datos y dificultad en el proceso de
compra, el cual es un resultado esperado por el lado de la desconfianza, ya que en
general aun no tenemos la cultura de hacer compras online. En base a la teoria la
experiencia sensorial obedece al estimulo logrado a través de los cinco sentidos, los
cuales aportan una realidad del ambiente, por tal motivo se tiene que mejorar el

contenido que se presenta en la publicidad y comunicacion de la marca (Gobé, 2005),

28



es donde concordamos ya que al tener algunas razones por la cual utilizan o no una
plataforma virtual, tiene que ver de como se trasmita el mansaje; es donde se debe
tener especial cuidado para vincular de manera sensorial al cliente. Los resultados son
similares a la tesis presentada por (Gordillo, 2008), con su estudio basado en la
compafiia Starbucks y el vinculo con sus clientes ya que nos deja claro que la
aceptacion se da por el concepto que se tiene de la marca, de las experiencias
sensoriales que esta ofrece, en este caso. Dentro de las conclusiones méas importantes
del estudio se encontré que la percepcion que los clientes tienen hacia Starbucks; es
la de ser una marca exitosa, de la calidad y de productos de buen sabor, servicio
personalizado y ambiente acogedor.

Respecto al tercer objetivo: Identificar el pilar imaginacién del branding
emocional, del indicador innovacion para la tienda online se determina que a los
clientes encuestados les gustaria que se mantengan el disefio tradicional ya que
representa a su cultura, pero no son muy ajenos a la innovacion en el disefio de distintas
artesanias; por otro lado para la presentacion de los productos gustan de los colores
calidos (rojo, verde, azul, violeta, amarillo), y neutros (blanco, negro); asi mismo,
dentro de la innovacién que les gustaria obtener esta el de presentar un video
informativo donde se encuentre historia y elaboracion de los productos. En el segundo
indicador interaccion de los clientes, se encontr6 que seria una buena idea que el propio
artesano piurano sea quien explique y hable de los productos realizados, también si se
tuvieran dudad y/o consultas los medio por el cual les gustaria resolverlo son: teléfono
y redes sociales, y el método de entrega en el que méas confian es el de empresas
especializadas en el servicio a domicilio. En base a la teoria se trata de un proceso que
permite que el humano manipule la informacién creada dentro de su interior, la
imaginacion trasporta a estados mentales creativos y emocionales, en el disefio de
marcas, es lo que hace que el desarrollo del branding emocional sea real. Los enfoques
imaginativos de la creacion de articulos, envoltorios, productos, establecimientos,
websites y anuncios; permiten a las marcas romper el limite de lo esperado y llegar a
la mente y corazon de los usuarios de un modo actual y convincente (Gobé, 2005),
aqui es donde se encuentra la concordancia porque ya con la informacion podemos
hacer realidad la tienda online, la imaginacion nos permite plasmar y darle forma

(creatividad), a lo que los clientes de artesanias les gustaria encontrar en dicha
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plataforma virtual. Los resultados son similares a (Loredo, 2014), con su tesis sobre el
brandibg emocional usado como una herramienta para promover una ciudad, el autor
plasma su idea gracias al factor imaginacion para asi desarrollar una marca,
basicamente lo que necesita la tienda online en esta investigacion ya con la

informacion obtenida.

A lo que respecta en el objetivo cuatro, establecer el pilar vision del branding
emocional, en el indicador expectativas tenemos que a los clientes de artesanias les
gustaria que al transcurrir el tiempo la tienda online los sorprenda de alguna forma, los
cuales tenemos: realizando promociones/concursos/descuentos  (31,8%) e
incrementando la variedad de productos artesanales (28,9%), sin ser ajenos a
incentivar y apoyar a los artesanos con un (22,4%), seguido de darle paso a la
creatividad en los anuncios publicitarios (16,9%); tenemos claro que los clientes
esperan mucho Y tienen grandes expectativas de la plataforma virtual donde podran
adquirir sus productos, la cual se puede plantear como vision para mejorar segun un
determinado tiempo que el estudio plasmara. En base a la teoria se concluye como un
desarrollo de objetivos a largo plazo, sobre como se espera que la marca vea en un
futuro, una expectativa ideal de lo que esta espera que ocurra al transcurrir el tiempo
(Gobé, 2005). Los resultados son similares a (Rosales, 2015), con el esudio donde
analiza el branding emocional para atraer turistas a su ciudad natal de Huancayo, donde
a través del su investigacion y su pilar vision busca atraer turistas, gracias a las

estrategias de posicionamiento.
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V.

CONCLUSIONES
Respecto a primer objetivo, los clientes compradores de artesanias se sienten muy
identificados con la cultura piurana con el (41,7%), respectivamente, la relacion que
existe entre el cliente y producto tiene un vinculo llamado cultura, ya que respondieron
con un 34,6% entre varias opciones que la cultura y tradicion es lo que mas les llama

la atencion con respecto a las artesanias.

En cuanto al segundo objetivo; identificar las experiencias sensoriales, se
concluye que el cliente siempre busca ver o escuchar los comentarios y opiniones de
personas que ya usaron una plataforma virtual, y mas importante aln para el estudio
respondieron en su mayoria (85,7%), que si comprarian productos artesanales en una

tienda online.

Referente al tercer objetivo, del pilar imaginacion se demuestra que para plasmar
estrategias luego de tener informacion acerca de los clientes, en el tema de la cultura
se debe tener en cuenta que hay que respetar la tradicion de los compradores de
artesanias, ya que no podemos entrar directamente con innovaciones, a la vez tener
una constante interaccion con ellos haciendo uso de herramientas publicitarias que

incluyan dentro de su presentacion a los artesanos fabricadores de estos productos.

En cuanto al cuarto objetivo, del pilar vision del branding emocional el cliente
tiene grandes expectativas en como la tienda online lo sorprenda al trascurrir el tiempo
realizando promociones, variando en productos, incentivando o apoyando a los

artesanos y mejorando los avisos publicitarios haciendo uso de la creatividad.
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VI.

RECOMENDACIONES
Para un proyecto ambicioso como lo fue éste, siempre se tiende a una mejora y
es por ello que se le recomienda a la tienda online que dentro de su implementacion
utilice la cultura e identidad del consumidor piurano como conector emocional, de
manera que se pueda fortalecer la relacion entre cliente y producto, en este caso las
artesanias piuranas; usando las historias, mitos y costumbres de nuestros antepasados
en videos interactivos, para asi lograr que los consumidores se identifiqguen ain mas

con el producto y la marca.

En cuanto a la distribucién publicitaria se le recomienda a la tienda online tener
precaucion al momento de comunicar informacién en los avisos, estos deben ser claros
e inclinandose hacia la cultura piurana, el cliente es sensible sensorialmente al
momento de recibir e interpretar el mensaje y esto se debe a su identidad hacia la
tradicion por la historia que esta trae consigo. Es importante cuidar la imagen de la

marca para que los consumidores tengan una buena percepcién y la compartan.

Para lograr posicionamiento seria productivo realizar campafias de recordacion de
marca, por ello se le recomienda a la tienda online desarrollar campafias BTL donde
sean participes los artesanos y ser cuidadosa al momento de interpretar la informacién

obtenida de los clientes, de tal forma que el mensaje sea claro,

Para plasmar una buena vision, la tienda online debe antes identificar cual es su
razon de ser, es ahi donde se le recomienda plantear una mision dejando claro quién
es y que hace la empresa en su esencia, luego asi podremos definir objetivos a largo

plazo segun las expectativas del giro de negocio en la que se encuentra.
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ANEXOS

Anexo N°1: Instrumento

ﬁ UNIVERSIDAD CEsSAR VALLEJO

El presente cuestionario tiene como finalidad identificar las caracteristicas de los pilares del branding

emocional para la creacion de una tienda online de productos artesanales en el distrito de Piura. Por

favor sea tan amable de marcar con un aspa (x), el item que considere necesario.

Datos Informativos:

Género: M F Edad: anos Estado civil

1.

¢Qué tan identificado esta Ud. con la cultura, costumbres y legado de Piura?
a) Muy identificado
b) Identificado
c) Poco Identificado
d) No identificado

En general, ¢Le parece a Ud. que los productos artesanales demuestran nuestra identidad
COmo piuranos?

a) Si

b) No

¢ Qué es lo que a Ud. le llama la atencion de los productos artesanales piuranos?
a) Suculturay tradicion
b) La minuciosidad en su elaboracién
c) Los artesanos que la elaboran
d) Lacreatividad y el disefio con la que la elaboran

¢ Cudl seria el motivo por el cual Ud. compraria un producto artesanal?
a) Parauso personal
b) Como regalo (Cumpleafios y eventos formales)
c) Como regalo para llevar fuera de la ciudad

Para Ud., ;Por qué es importante comprar un producto artesanal?
a) Colaboro con una economia sostenible
b) Mantengo viva la cultura y las tradiciones
c) Son productos originales y de calidad
d) Son productos que representan al medio ambiente

¢ Qué lineas de productos artesanales son las que a Ud. mas le gustan?
a) Orfebreria
b) Joyeria
c) Tejidos
d) Ceramicos

¢Con cuanta frecuencia compra Ud. productos artesanales?
a) Mensual
b) Bimestral
c) Trimestral
d) Semestral
e) Anual

¢Comprarias estos productos artesanales en una tienda online?

a) Si
b) No
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9.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Si la respuesta es si, ¢ Cual seria la razén por la cual los comprarias por ese medio?
a) Encuentro opiniones de otros compradores
b) El precio es conveniente
c) Facilidad de compra
d) Opciodn a personalizar el producto

Si la respuesta es No, ¢ Cual seria la razén por la cual no comprarias por ese medio?
a) Desconfianza por la forma de pago
b) Dificultad en el proceso de compra
c) Desconfianza al momento de dar tus datos
d) Diferencia de precios

En el caso que aplique, ¢Le gustaria que el producto artesanal mantenga su disefio tradicional
0 que innove en el disefio?

a) Me gustaria que mantenga su disefio tradicional

b) Me gustaria que innove en su disefio

En cuanto al empaque ¢ Qué colores te gustaria que predominen en la presentacion?
a) Colores célidos
b) Colores frios
c) Escalade grises
d) Colores neutros

En cuanto a la tienda online, ¢ Le gustaria que exista informacion sobre la historia, forma y
materiales que se utilizaron para la elaboracion de productos artesanales?

a) Si (Pasar a la siguiente pregunta)

b) No (pasar a la pregunta 15)

En cuanto a la tienda online, ; Cémo le gustaria que la informacion del producto se presente?
a) Video interactivo
b) Texto breve
c) Vozenof

¢Le agradaria a Ud. que un artesano explique la informacion respecto al producto?
a) Si
b) No

Si tuvieras alguna consulta/inconveniente ;Como prefiere ponerse contacto con la tienda
online?

a) Teléfono

b) E-mail

c) Redes sociales

d) Chaten linea

¢ Qué método de entrega de los productos artesanales le parece mas confiable y eficaz?
a) Empresas especializadas en servicio a domicilio
b) Personal de la empresa a la que Ud. esta comprando
c) Recoger personalmente en un punto de atencion del vendedor

¢Como le gustaria a Ud. que la tienda online te sorprenda en el transcurrir del tiempo?
a) Incrementando la variedad de productos artesanales
b)  Siendo creativos en los anuncios publicitarios
c) Realizando promociones/concursos/descuentos
d) Incentivando y/o apoyando a los artesanos

37



Anexo N°2: Validacion del instrumento
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Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
los instrumentos:

Cuestionario Para Jovenes
Universitarios de la UCV- | DEFICIENTE ACEPTABLE BUENO MUY BUENO EXCELENTE
Piura

1.Claridad /

2.0Objetividad

3.Actualidad

v
4.Organizacion /

v

v

5.Suficiencia //

6.Intencionalidad v

7 .Consistencia

8.Coherencia - l//
7

9.Metodologia l/

En sefal de conformidad firmo la presente en la ciud j os 11 dias del mes de
noviembre del Dos mil Dieciséis.

-
asssssccvense

Dr. o ST/ ay W Castilo Palacios
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m UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
“ESTUDIO DEL BRANDING EMOCIONAL PARA LA CREACION DE UNA TIENDA ONLINE DE PRODUCTOS

ARTESANALES EN EL DISTRITO DE PIURA 2016”

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

s 8 Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
OBSERVACH
Indicarlares Siietios 0-20 21-40 41- 60 61- 80 81-100
ASPECTOS DE VALIDACION G |6 |11 |16 |21 |26 [31 |36 |41 |46 [51 [56 |61 |66 [71 (76 (81 |86 |91 |96
§ |10 |15 |20 |25 |30 [35 |40 |45 |50 [55 [60 |65 |70 |75 [80 {85 |90 |95 |100
1.Claridad Esta formulado
con un lenguaje
apropiado :;T
2.0bjetividad Esta  expresado
en conductas
observables )§
3.Actualidad Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la %
investigacion
4.Qrganizacidn Existe una
organizacion
légica entre sus ’93—
items
S.Suficiencia Comprende los
aspectos L] 3f? /
necesarios en L]

N , : 7

.o * /- tay W Castilo Palagios
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cantidad \—/
calidad. 7§
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dimensiones del ?5'
tema de la
investigacién
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tedricos-
EA

cientificos de la
investigacion

-oherencia Tiene relacién
entre las
variables e 7$
indicadores

JVetodologia La estrategia
responde a la ?(
elaboracion de la
investigacion
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KEG. UAIC DF COLEG, e 84y




NIVERSIDAD

SAR VWALLEIE

CONSTANCIA DE VALIDACION
vo, Hédhox Ak tavacro Sdncker con DNI NeD2822TX6  Lic.

ANR/ICOPAOSBAD  de profesion. G- e cleetan do o Gorpricacion
Desempefidndome actualmente como... AW@/; &’WJ“‘M"’“ RAA NM(CQ:("D'S 3 J»M
en.. 2o \PAE 1 0 -PLumy o cutnen S AaubE®E

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion

los instrumentos:

Cuestionario Para Jovenes

Universitarios de la UCV- | DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO | EXCELENTE
Piura

1.Claridad b4
2.0bjetividad ><
3.Actualidad X
4.0Organizacion \/
5.Suficiencia >[
6.intencionalidad X
7.Consistencia b
8.Coherencia >(
9.Metodologia >(

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 9 dias del mes de
noviembre del Dos mil Dieciséis.

Lic. : [.lcr E(’O( Newzro gé{hb[ﬂj
DNI D 0L LYL .
Especialidad : ([),c(8 ox Cioiciamns it la Copeestltarcdu
E-mail  AtdronSh® bofaid. oA,
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UNIVERSIDAD CESAR VALLESQ

“ESTUDIO DEL BRANDING EMOCIONAL PARA LA CREACION DE UNA TIENDA ONLINE DE PRODUCTOS

ARTESANALES EN EL DISTRITO DE PIURA 2016”

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

. AN Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 21.- 40 41 - 60 61- 80 81 - 100 OBSERVA
6 |11 [16 |21 |26 [31 [36 |41 |46 [51 |56 [e1 (66 [71 |76 [81 [8 |91 |96

R 10 [15 |20 |25 [30 |35 |40 |45 |50 [55 |60 |65 |70 |75 |80 [85 |90 |95 | 100
-laridad Esta formulado

con un lenguaje

apropiado X
dbjetividad Esta expresado

en conductas x

observables
\ctualidad Adecuado al

enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

Jrganizacion Existe una
organizacion
légica entre sus
items

wficiencia Comprende los
aspectos

necesarios en
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cantidad y
calidad.

cionaldiad | Adecuado  para
valorar las
dimensiones del
tema de la X
investigacion
stencia Basado en
aspectos
tedricas-
cientificos de la ><
investigacion
rencia Tiene relaciéon
entre las y
variables e
indicadores
dologia La estrategia

responde a la
elaboracién de la
investigacion

o

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalle la pertinencia, eficacia del Instrumento que se esta

validando. Debera colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura, 09 de noviembre del 2016.

Lic.: u{d'\?( A)aa)‘awo ‘S\O:MJ*QL

DNI: 0236

Teléfono: Q830086
Emal:_arhyous b ® bohuodd. coun
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION
voNiee, Hanedsalote Tore . con bni ne HAOIOY e
enMw‘k@V\jﬂQucmd‘LEM?@@

de profesion............ ........ Desempefnandome actualmente

como, (ooiMador JNUIKeNy S Lneiien G Royoctes

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
los instrumentos:

Cuestionario Para Joévenes
Universitarios de la UCV- | DEFICIENTE ACEPTABLE BUENO MUY BUENO EXCELENTE
Piura

1.Claridad 7(

2.0bjetividad 7(

3. Actualidad ><

4.0rganizacion

5.Suficiencia

KK

6.Intencionalidad X

7.Consistencia X

8.Coherencia

9.Metodologia z

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 8 dias del mes de
noviembre del Dos mil Dieciséis.

Lic. : Viteate tMenvel Salcr Toe)
DNI . 4230466

Especialidad : asqI?%9© '

E-mail L\ eute. sulotor b @9mar | @
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FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ARTESANALES EN EL DISTRITO DE PIURA 2016”

“ESTUDIO DEL BRANDING EMOCIONAL PARA LA CREACION DE UNA TIENDA ONLINE DE PRODUCTOS

" Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
iteri OBSERVACIONES
Indicadores Criterios 0-20 21 - 40 41-60 61- 80 81 - 100
ASPECTOS DE VALIDACION 6 |1 |16 |21 |26 |31 |36 |41 |46 |51 |56 |61 |66 |71 |76 |81 |8 |91 |9
10 |15 |20 |25 |30 |35 |40 |45 [50 |55 (60 |65 [70 |75 [80 |85 |90 |95 | 100
1.Claridad Esta formulado
con un lenguaje )(
apropiado
2.0bjetividad Esta expresado
en  conductas X
observables
3.Actualidad Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en Ila )(
investigacion
4.0rganizacién Existe una
organizacién
légica entre sus ><
items
5.Suficiencia Comprende los
aspectos
necesarios en )Q
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cantidad y
calidad.

6.Intencionaldiad

Adecuado para
valorar las
dimensiones del
tema de la

investigacion
7.Consistencia Basado en
aspectos
tedricos-
cientificos de la ><
investigacion
8.Coherencia Tiene relacién
entre las 7&
variables e
indicadores
9.Metodologia La estrategia

responde a la
elaboracién de la
investigacion

74

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalte la pertinencia, eficacia del Instrumento que se esta

validando. Debera colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura, 08 de noviembre del 2016.

lic.: Viemte Manvel Sulaze To

DNI: M ALOq6 ¥

Teléfono: 934 Il Y340

E-mail: (iteate . Selator LoBgmai | OM
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Anexo N°3: Confiabilidad del instrumento

Informe 65-2016-2 RAAJ OI-UCV-Piura

OFICINA DE INVESTIGACION. UCV PIURA

Informe técnico de confiabilidad con el céalculo del Alfa de Cronbach.
Estudiante: GOMEZ ZURITA WILLIAN
Escuela Académica de Marketing y Direccién de Empresas

Docente a tiempo completo
Oficina de investigacion
MSc. RICARDO ANTONIO ARMAS JUAREZ - COESPE N° 507-

Después de haber sido validado por Jueces Expertos, mostrando la validez para el estudio: “ESTUDIO
DEL BRANDING EMOCIONAL PARA LA CREACION DE UNA TIENDA ONLINE DE PRODUCTOS

ARTESANALES EN EL DISTRITO DE PIURA 2016

e El estudiante desarroll6 18 preguntas como cuestionario para los colaboradores, con el
objetivo de medir el estudio del Branding emocional para la creacion de una tienda online de
productos artesanales en el distrito de Piura 2016, que no se definen por escala en las
respuestas, no pudiendo obtenerse resultados que definan consistencia interna al realizar un
célculo para el analisis de fiabilidad. Por lo tanto al no existir homogeneidad, ni uniformidad por
escalas en las respuestas a sus preguntas, no se puede usar la fiabilidad de Alfa de Cronbach.

Se debe mencionar que el coeficiente hay que valorarlo en su real situacion:

Para el tipo de instrumento definido hay un rasgo de estudio, que define en sus preguntas de manera
heterogénea y su uso pretendido como instrumento al ser para estudio se recomienda, usarlo como

Instrumento valido y no calculable la confiabilidad estadistica.

En la practica la valoracion depende sobre todo del uso que se vaya a hacer del instrumento (de las
puntuaciones con él obtenidas).
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Anexo N°4: Matriz de consistencia

Titulo Problema Problemas especificos | Objetivo general | Obijetivos especificos Variable Dimensiones indicadores Metodologia
¢;De qué manera el estudio .
el pilar relacion ayudard a la Analizar el pilar relacion del Nivel de
., . . branding emocional para la recordacion
creacion de una tienda online o d da onl
creacion de una tienda online i
de productos artesanales en d d | Relacion Gust
e productos artesanales en
el distrito de Piura2017? P ustos y
. 3 el distrito de Piura 2017. preferenuas
Estudio del ¢{Cémo ayuda el inir el
Branding estudio del ¢Coémo el estudio del pilar Describir e Identificar el pilar La metOdomg'a
. . experiencias sensoriales branding experiencias sensoriales del Vista aplicada se ha
emocional para branding ) B ) ) i basado en una
Ia creacion de emocional bara ayudard a la creacion de una | emocional para la branding emocional para la Experiencias investigacion con
_ 3 p tienda online de productos creacién de una creacion de una tienda online sensoriales disefio d_escriptivo
una tienda la creacion de artesanales en el distrito de enda online d de productos artesanales en Oido de tipo no
. . . i tienda online de istri i Brandin experimental, con
online de una tienda online Piura 2017? el distrito de Piura 2017. ding p ,
Y — productos dentificar el oilar emocional un enfoque
productos de productos ¢D& que manera el estudio | | entiticar el pria cuantitativo.
del pilar imaginacion artesanales en e imaginacion del branding Innovacion
artesanales en | artesanales en el ) iy : iy L
ayudara a la creacion de una distrito de Piura | emocional para la creacion de L Para la obtencion
el distrito de distrito de Piura tienda online de productos 2017 una tienda online de ImaglnaC|on de los re§u|tad05 se
Piura 2017. 2017? artesanales en el distrito de ' productos artesanales en el Interaccion con apItI_CO un
i cuestionario.
Piura2017? distrito de Piura 2017. los clientes
¢En qué forma el estudio del Establecer el pilar vision del
pilar vision ayudara a la branding emocional para la
creacion de una tienda online creacion de una tienda online Visién Expectativas

de productos artesanales en
el distrito de Piura 2017?

de productos artesanales en el
distrito de Piura 2017.




Anexo N°5: Acta de aprobacion de originalidad de tesis

N
' U CV ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD DE | Version
UNIVERSIDAD TESIS

CESAR VALLEJO

Cadigo

Fecha
Pagina

: F06-PP-PR-02.02

: 10
: 10-06-2019
: 1de1

EMMA VERONICA RAMOS FARRONAN, docente de la Facultad de Ciencias Empresariales

y Escuela Profesional de Marketing y Direccién de Empresas de la Universidad César Vallejo

Piura, revisor de la tesis titulada:

“ESTUDIO DEL BRANDING EMOCIONAL PARA LA CREACION DE UNA TIENDA
ONLINE DE PRODUCTOS ARTESANALES EN EL DISTRITO DE PIURA 2017 del
estudiante GOMEZ ZURITA WILLIAN , constato que la investigacién tiene un indice de

similitud de 22% verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin.

La suscrita analizé dicho reporte y concluyé que cada una de las coincidencias detectadas no

constituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesis cumple con todas las normas para el uso de

citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallgjo.

Piura, 27 de Noviembre de 2019

Dra. Emma(Verénica Ramos Farrofian

SCUELA DE | i

\E)

Elaboré

Direccién de
Investigacién

Revisd Responsable del SGC Aprobd

Vicerrectorado de
Investigacion
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Anexo N° 6: Reporte de software Turnitin

Sdang

£)- feedback studio Estudio del Branding emocionsl para la creacién de una tienda online de productos srtesanales en ef distrito de Plure 2017

22 %

Se estdn vlendo fuentes esténdar

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
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Colncidencins

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE MARK]

DIRECCION DE EMPRESAS ‘I Entregado a Universida. P55

Estudio del Rrand, 5 se
Productos antesanales e of diseito de Piura 2017 D tepositerio.ucy.edu pe 29% >
TESIS PARA ORTENER EL VITULO PROFESIONAL DF;
LICENCIADO EN MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS Entrey srei o,
3 Enuegados Universite. Tiog =
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prezi com <1 % >
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Anexo N° 7: Autorizacion de publicacién de tesis en repositorio

U CV . : Cédigo : FOB-PP-PR-02.02
AUTORIZACION DE PUBLICACION DE TESIS | Version - 09
Universioao EN REPOSITORIO INSTITUCIONAL UCV Fecha : 23-03-2018
ARLED Pagina : 1de1

Yo Llel(an ﬂme&' i 44246012

egresado de la Escuela Profesional de Ayrkahn g Yireaion v mynases

de la Universidad César Vallejo, autorizo ( X ), No autorizo ( ) la divulgacién y
comunicacién publica de mi trabajo de investigacién titulado
« Ghdio dal B,mnafn7 amocisnal e [x creacion oo vra  handa online ole [m;[mLs

..................................................... en el Repositorio Institucional de la UCV
(http://repositorio.ucv.edu.pe/), segin lo estipulado en el Decreto Legislativo 822, Ley
sobre Derecho de Autor, Art. 23 y Art. 33 -

Fundamentacién en caso de no autorizacién:

fodet
|

FIRMA

4246642

DNI: 1

FECHA: O ge. (lomis de1201.29.

Elabord D'srecc.ion .d'e Revisé Responsable del SGC Aprobd Vicerrecrforafio -
Investigacion Investigacidén
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Anexo N° 8: Autorizacién de version final del trabajo de investigacion

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA EL ENCARGADO DE INVESTIGACION DE

ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS

A LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION QUE PRESENTA:

GOMEZ ZURITA, WILLIAN

INFORME TITULADO:

ESTUDIO DEL BRANDING EMOCIONAL PARA LA CREACION DE UNA TIENDA ONLINE DE PRODUCTOS
ARTESANALES EN EL DISTRITO DE PIURA 2017

PARA OBTENER EL GRADO O TITULO DE:

LICENCIADO EN MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS

SUSTENTADO EN FECHA: 06 DE MAYQ DEL 2019

NOTA O MENCION: 17 (DIECISIETE)

Z\ MARKETING
S
O N, p/
‘~\!3'7y nA

FIRMA DEL ENCARGADO DE INVESTIGACION
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