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RESUMEN 

La presente investigación, como objetivo pretende determinar la influencia del 

marketing emocional en el fortalecimiento de las marcas en pobladores de Chimbote. 

Por su tipo de estudio es mixto, la parte cuantitativa posee un diseño descriptivo 

correlacional con diseño no experimental – transversal, mientras que en la parte cualitativa 

su diseño es etnográfico, aplicada a un total de 245 personas en la ciudad de Chimbote. Se 

trabajó con el paquete estadístico SPSS versión 24, obteniendo un nivel de confianza de 0.92 

para el estudio. Dentro de la investigación se realizaron 200 encuestas, 3 sesiones de focus 

group en la que participaron un total de 30 personas y también se considera la aplicación de 

entrevistas individuales a un total de 15 personas. 

En los resultados obtenidos se acepta la hipótesis planteada en la que el marketing 

emocional influye en el fortalecimiento de las marcas en pobladores de Chimbote. También 

se halló que el nivel de influencia del marketing emocional en pobladores de Chimbote es 

medio, con un 45,5%, según lo mostrado en los resultados de la encuesta aplicada. El nivel 

de fortalecimiento de las marcas en pobladores de Chimbote es alto, con un 53,5%. Se 

estableció que tanto el vínculo afectivo, el lovemark, el contenido y las experiencias del 

marketing emocional influyen en el fortalecimiento de las marcas en pobladores de 

Chimbote. 

 

Palabras clave: Marketing, emociones, lovemark, marca.  
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ABSTRACT 

This research aims to determine the influence of emotional marketing on strengthening 

brands in residents of Chimbote. 

Because of its type of study is mixed, the quantitative part has a descriptive 

correlational design with a non-experimental - transversal design, while in the qualitative 

part its design is ethnographic, applied to a total of 245 people in the city of Chimbote. We 

worked with the statistical package SPSS version 24, obtaining a confidence level of 0.92 

for the study. Within the investigation 200 surveys were conducted, 3 focus group sessions 

in which a total of 30 people participated and the application of individual interviews to a 

total of 15 people is also considered. 

The results obtained accept the hypothesis in which emotional marketing influences 

the strengthening of brands in residents of Chimbote. It was also found that the level of 

influence of emotional marketing in residents of Chimbote is medium, with 45.5%, as shown 

in the results of the survey applied. The level of strengthening brands in residents of 

Chimbote is high, with 53.5%. It was established that both the emotional bond, the lovemark, 

the content and the experiences of emotional marketing influence the strengthening of brands 

in residents of Chimbote. 

 

Keywords: Marketing, emotions, lovemark, brand.
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I. INTRODUCCIÓN 

Coca – Cola, Pepsi, Adidas y Dolce & Gabbana, son algunas de las marcas reconocidas 

a nivel mundial, que a lo largo de los años se han arriesgado a utilizar el marketing emocional 

en sus diferentes campañas publicitarias. En la actualidad son muchas las marcas que buscan 

generar conexiones emocionales que ayuden a fortalecer el vínculo entre su producto, 

servicio o hasta incluso la misma marca, con el consumidor. Ya que el generar lazos podría 

resultar favorecedor para la recordación de una marca.  

Por intermedio de esta investigación se alude que, la publicidad emocional, en su 

funcionamiento de los ámbitos sociales, científicos y empresariales, puede lograr generar 

cambios significativos para cada uno de estos aspectos.   

El marketing emocional no solo debe verse como una simple clasificación dentro del 

marketing. Este elemento es muy importante para las empresas que buscan destacar y 

generar la recordación de marca usando las emociones. Pero se debería tener en cuenta que 

es probable que las emociones producidas mediante la aplicación del marketing emocional 

pueden ser tanto negativas como positivas, por lo que, el efecto que pueda generarse estará 

condicionado a las experiencias previas que haya tenido la persona. Ya que las emociones 

surgen a raíz de las experiencias que las personas tienen durante el transcurso de su día a día.  

El hecho de pensar que se pueden usar esas emociones para lograr conexiones entre 

un usuario y un producto/servicio o marca puede significar una gran ventaja para cualquier 

empresa u organización.  

Considerando investigaciones realizadas a nivel internacional podemos decir que, 

cuando se quiere tener éxito en la realización de estrategias enfocadas al marketing 

emocional para empresas, se debe tener en cuenta que las personas que aplicarán dicha 

estrategia, están calificadas y tienen las capacidades que se requieren durante todo el 

proceso, ya que ellos deben suponer los distintos obstáculos que se les puedan presentar para 

poder sobrellevarlos. (Ramírez, Duarte y Toro, 2016). 

En cuanto al posicionamiento de marca, debemos tener en cuenta características como 

la calidad del servicio y el trato que recibe un cliente, ya que esto influye en la generación 

de vínculos afectivos ya sean estos positivos o negativos, por tanto, si un cliente es tratado 

de la forma correcta desde el primer contacto con la empresa, se logrará cumplir con las 
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expectativas del usuario. Mantener valores como la cordialidad y amabilidad en el servicio 

que se brinda refuerza el posicionamiento de marca en las empresas. (Santillán y Nieto, 

2017). 

También se puede mencionar que las marcas que logran mantenerse con éxito son las 

que cuentan con la capacidad de satisfacer y fidelizar a sus usuarios. Para lo que es necesario 

implementar estrategias que estén basadas en su realidad, cumpliendo con las necesidades 

del mercado y logrando superar la barrera de confort que la marca tiene con sus clientes. Ya 

que si no se logra satisfacer estas necesidades es muy probable que nuestra marca pueda 

decaer hasta ya no ser valorada ni tomada en cuenta por el mercado. Debido a ello es que se 

debe considerar siempre tener clara los tipos de necesidades que tienen nuestros usuarios 

cuando se ofrece un producto o servicio y hasta incluso deducir que es lo que busca el cliente 

con nuestra marca. Diferenciarnos del resto es fundamental, para ellos las estrategias que 

empleemos deben cubrir los deseos de nuestros consumidores, de esta manera los vínculos 

afectivos que generemos con ellos se reforzarán creando la lealtad hacia nuestra marca. 

(Bernabel, 2016). 

Teniendo en cuenta un poco de nuestro contexto nacional podemos hallar que las 

estrategias que se han implementado para el marketing emocional están basadas en la 

generación de vínculos duraderos con los usuarios. La publicidad que hace uso de las 

emociones para generar este tipo de lazos tiende a usar canales como el internet para llegar 

a sus targets, de esta manera también se aplica el endomakerting que permite generar lealtad, 

reforzando las Lovemarks. (Dávila y Pingos, 2017). 

Si nos enfocamos en los componentes emocionales, estos son resultan muy 

importantes para una estrategia ya que tienen a generar vínculos más fuertes y mejoran la 

posibilidad de fidelizar a los clientes. Es por ello que este tipo de elementos deben ser los 

más relevantes durante el desarrollo de campañas ya sean de empresas u organizaciones. 

(Tocas, Uribe y Espinoza, 2018). 

Basándonos en la confianza como uno de los elementos que resultan ser necesarios 

para generar correctamente un vínculo emocional entre producto, servicio o marca y con el 

consumidor; este resulta indispensable ya que podría llegar a influir durante la decisión que 

pueda tomar el usuario al momento de realizar una compra. De igual forma se debe tener en 

cuenta que el valor otorgado por el cliente hacia nuestra marca mediante un producto o 
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servicio va contribuir su nivel de posicionamiento. Para generar la confianza y aprecio de 

nuestros clientes, la imagen que proyecte la empresa debe ser atractiva al mercado, ya que 

de lo contrario esto puede ser causa de no lograr establecer los vínculos emocionales que se 

espera tenga un usuario con nuestro producto y/o servicio. (Santamaría, 2018). 

Para establecer vínculos con nuestros clientes es necesario cautivarlos, de forma que 

se logre llegar a ellos de forma positiva, así es como estaremos posicionando nuestra marca 

y haciendo que esta forme parte de su identidad, llegando inclusive a ser un símbolo que los 

represente. (Galindo, 2017). 

El enfoque de investigación escogido es de tipo mixto ya que nos brindará una 

perspectiva mucha más amplia sobre el tema a investigar, y de igual forma nos permitirá 

cruzar información. El enfoque cuantitativo posee un tipo de estudio descriptivo 

correlacional con diseño no experimental – transversal, mientras que el enfoque cualitativo 

es de tipo etnográfico. Las variables de la investigación en curso son, influencia del 

marketing emocional y fortalecimiento de las marcas. 

Para los conceptos y teorías enfocadas en el marketing emocional encontramos que, 

los mensajes empleados en anuncios publicitarios de las empresas u organizaciones deben 

estar bien definidos con lo que se pretende hacer que el consumidor sienta en relación a 

nuestro producto o servicio. (Küster, Vila y Canales, 2008). 

El uso de las emociones para lograr conectar al espectador a través de la publicidad es 

también empleado por entidades del estado, como lo fue en el caso de la Dirección General 

de Tráfico en España, la cual empleaba a las emociones que sabían iba a lograr llegar a su 

público objetivo con certeza, usando como argumento los accidentes de tránsito y las 

consecuencias que conllevan como el sufrimiento de los familiares y la muerte. (Martínez y 

Segura, 2018). 

En la actualidad el marketing emocional sigue evolucionando, pasó de una atención 

que se centraba en los productos y las empresas para enfocarse en el cliente y sus 

necesidades, gustos, emociones y experiencias con la empresa a través de sus servicios o 

productos. (Castrillón, 2014). 

El marketing emocional actualmente puede ser considerado como un modelo de 

negocios, al vivir en un mundo más globalizado la mayoría de transacciones que realizamos 

son cada vez más automatizadas, lo que lleva a los consumidores a buscar el lado humano 
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durante estos momentos, allí entra en juego la calidad en la atención que se brinda ya que 

las emociones serán clave para el éxito de nuestro producto o servicio. (Barragán, Guerra y 

Villalpando, 2017). 

Se puede considerar al marketing emocional como una disciplina dentro del marketing 

ya que en su estrategia consiste en lograr que una marca pueda establecer un vínculo afectivo 

con sus clientes y los posibles clientes para estos consideren a la marca como parte de ellos. 

(Guardiola, 2017). 

Un ejemplo claro del uso de las emociones aplicadas en publicidad es el caso de la 

serie Tender Stories, quienes se enfocaban en el amor, construyendo sus relatos de la marca 

asociados a este valor. Esto les permite ser más claros con el público al que se encuentran 

dirigidos. (Méndiz, Regadera, y Pasillas, 2018). 

Si nos enfocamos a cómo afecta la publicidad emocional en la parte cognitiva del ser 

humano, se ha encontrado que las mujeres tienden a ser un poco más proclives al impacto 

que la publicidad afectiva transmite. Ya que, al perecer son más sensibles a este tipo de 

contenidos. (Arévalo, 2018). 

A través del tiempo nuestras experiencias vividas influyen en nuestras decisiones, a 

cada una de las situaciones que vivimos se le impregna un significado, de esta forma se crea 

una red que nos hace más sensible del mundo en el que estamos viviendo, y así cada situación 

que vivimos seda con mayor intensidad. (Castro, 2007). 

A través de un estudio científico se determinó que es aceptable que exista la hipótesis 

en que cualquier especie que posea sistemas neurales de dopamina, opioides, oxitocina y 

vasopresina, incluidos los humanos, pueden desarrollar preferencias vasados en los vínculos 

afectivos que se forman a largo plazo, teniendo en cuenta la repetición y el condicionamiento 

adecuado. (Miquel et al., 2008). 

El rol de los vínculos para los seres humanos debe ser tomada de vital importancia ya 

que por ejemplo en el caso de personas que se encuentran privadas de libertad, los vínculos 

que poseen con sus hijos/as ayudan a rescatar características positivas, lo cual puede 

contribuir a su cambio y reinserción en la sociedad, con ello dejamos claro cuan poderosos 

pueden ser los vínculos en los seres humanos. (Techera, Garibotto y Urreta, 2015). 



   5 

 

También se debe tener en cuenta que los consumidores que se encuentran con un 

mayor grado de relacionamiento, es decir cuentan con vínculos más fueres con la marca, son 

aquellos que deben tener un mayor grado de atención. (Arboleda, 2016). 

Las experiencias que obtienen los clientes cuando realizan una compra debe ser los 

más agradable y placentero posible, se debe ofrecer la oportunidad de interactuar con los 

clientes y el producto, de esta forma se crea un valor percibido positivo para la empresa. 

(Vukadin, Lemoine y Badot, 2016). 

Se puede considerar que las empresas logran estándares de calidad gracias al 

desempeño que brindan en sus servicios experimentados por sus consumidores, ello 

independientemente de la forma en la que se manejen en el mercado. (Ernest y Chanaka, 

2018). 

Para los consumidores las relaciones sociales son muy importantes durante la 

experiencia de compra, aspectos como estos deben estar considerados por las empresas ya 

que es una de las ventajas que pueden tener sobre el comportamiento del cliente y lograr la 

fidelización de este. (Haiyan y Jasper, 2018). 

Nos referimos a la experiencia como parte vital del marketing emocional ya que como 

se había mencionado, en la actualidad la tecnología sistematiza la mayoría de procesos, pero 

ello no debe significar que la experiencia que se brinda en el servicio al cliente deba ser 

menos humana, el relacionamiento a través de emociones brinda una mejor experiencia. 

(Laurensy, 2019). 

También es posible que las personas puedan tener dificultades para expresar 

correctamente sus emociones, aunque existen casos en los que se les es más fácil expresarlos 

a través de contenido emocional en línea y usar estos mismos contenidos para facilitar los 

pensamientos. (Zych, Ortega y Marín, 2017). 

Las emociones interactúan de una manera sorprendente, en el caso de los adultos 

mayores, tienden a presentar un mayor grado de asociaciones en relación a contenidos 

emocionales en la información de su almacenamiento declarativo. (Ríos, Alejandro y 

Yurley, 2016). 
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En la actualidad las redes sociales presentan un papel muy importante para la difusión 

y viralidad de los contenidos de las marcas, obligando a las empresas a mejorar su contenido 

buscando llamar la atención del usuario y lograr satisfacerlos. (Arbaiza y Huertas, 2018). 

La recordación de la marca tiende a ser mayor en personas que reciben mensajes 

emocionales, los cuales están basados en la mejora de la marca y que ayudan a promover los 

atributos del producto.  (Mas, Morales y Castellá, 2014). 

Cabe recalcar que las marcas que buscan establecer vínculos como el “amor”, para con 

sus consumidores, deben establecer una relación de respeto con sus consumidores. Siempre 

manteniendo la calidad y buen rendimiento en la construcción de este vínculo. (Dos Santos, 

Ramos y Pérez, 2018). 

Las empresas que deciden emplear el Lovemark como parte de sus estrategias de 

posicionamiento en el mercado, se centran la mejora de la experiencia de marca a través del 

respeto y el amor de esta misma. (Apostolos y Pinelopi, 2018). 

En el mundo del marketing de la actualidad se pueden encontrar términos como 

Lovemark, esta definición se usa para hacer referencia a las personas que tienen un gran 

respeto y amor por un producto o servicio determinado. (Shuv-Amia, Vrontisb y Thrassoub, 

2017). También existen teorías relacionas al Lovemark, en la cual se demuestra que se 

encuentran asociadas a un mayor índice de consumo, de igual manera se le atribuyen más 

actitudes y valores positivos. (Pawle y Cooper, 2006). 

Para que una marca logre diferenciarse de las demás debe tener una mayor eficacia, 

las marcas que logran esto permiten aumentar su reputación y atraer a más clientes, logrando 

la fidelización de estos. (Aguirre, Andrade y Carrión, 2011). 

Muchas empresas buscan ser recordadas en el mundo, por lo que buscan estrategias 

que ayuden a ello, uno de los aspectos que se deben reforzar para lograr esto es la identidad, 

ya que esta influye de manera directa al posicionamiento de la marca en la mente del 

consumidor. (Arcos, 2013). 

Lograr el posicionamiento de una marca es un proceso que no tiende a ser fácil, es por 

ello que se recurre al análisis de las características y atributos que logran percibir nuestros 

clientes en el mercado, esta información es muy valiosa ya que nos facilita la toma decisiones 

en nuestras actividades e inversiones que se puedan realizar en marketing. (Ortegón, 2017). 
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El vínculo emocional que logra construir nuestra marca con el consumidor refuerza 

que estos tengan preferencia de nuestra marca frente a otras. (Pretel, De Frutos y Sánchez, 

2018). 

En los últimos años, se ha definido el término de esencia de marca como el valor de 

esta, debido a que las marcas han logrado evolucionar adoptando una sustancia y sentido de 

su propia realidad. (Barnham, 2008). Es importante que las marcas logren permanecer fieles 

a su esencia, esto les brinda una mayor oportunidad de tener mayor posicionamiento en la 

mente del consumidor. (Rekom, Jacobs, Verlegh y Podnar, 2006). En la perspectiva del 

marketing, la esencia de una marca refleja parte de la cultura e identidad de una marca y la 

experiencia que los clientes tienen con esta. (Yeoman, et al., 2005). 

Para el posicionamiento existen dos implicaciones que deben siempre tenerse en 

consideración, hablamos de los atributos que posee la marca, enfatizando en los atributos, y 

de las estrategias que se emplean para reducir a las de la competencia para evitar su 

posicionamiento. (Manhas, 2010). 

Las empresas que utilizan estrategias de posicionamiento basadas en atributos o 

beneficios de los productos logran obtener una diferenciación frente a sus competidores en 

un corto plazo. (Claudiu-Cătălin, 2014). Se puede tener en consideración aspectos como el 

empaque y los beneficios del producto para ayudar a reforzar la percepción del 

posicionamiento de marca. (Hui-Ju, 2012). Es por ello que el emplear estrategias de 

posicionamiento en el mercado demanda una fuerte inversión que puede afectar en parte a 

la rentabilidad de las empresas y es un punto que debe evaluarse bien para evitar estas 

pérdidas. (Bezrukova y Svichkar, 2016). 

Enfocados a la articulación de la promesa de marca, se deben tener en cuenta algunas 

características funcionales que usan los productos como un acceso para los procesos de 

servicios, en este caso, el personal involucrado, los clientes, competidores, medios y las 

distintas entidades que transmitan mensajes relacionados a la marca. (Chekalina, Fuchs y 

Lexhagen, 2018). Para tener una promesa de marca sólida y que resulte efectiva, se debe 

identificar el tema principal, el cual nos ayudará a tener clientes potenciales sin descuidar el 

medirlos para que un fututo podamos convertirlos en ventas y ganancias para nuestra 

empresa. (Elekes, 2019). 
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Otras estrategias de marketing que nos pueden ayudar para lograr la diferenciación de 

la marca, es el marketing sensorial, el cual nos resulta rentable y así obtener ventaja 

competitiva en nuestra marca para obtener lealtad de nuestros clientes. (Ibn-e-Hassan y 

Iqbal, 2016). 

En la actualidad aprender a gestionar adecuadamente nuestra marca es de vital 

importancia para las empresas, ya que es lo que nos permitirá diferenciarnos de nuestros 

competidores. (Vahabzadeh, et al., 2017). 

Es por ello que se formula la siguiente pregunta;  

¿Qué influencia tiene el marketing emocional para el fortalecimiento de las marcas en 

pobladores de Chimbote? 

Las emociones llevadas al marketing es lo que en la actualidad parece estar 

funcionando con gran aceptación e interés. Lo que motiva a esta investigación es brindar 

información la cual confirme su importancia enfocado en las empresas, para que así, estas 

puedan aplicar este tipo de estrategia, logrando llevar a sus marcas a un nuevo nivel, en el 

que vender no es lo único que se puede hacer, si no lograr transmitir emociones a través de 

sus campañas para tener un posicionamiento deseado, mejorar su reputación dentro de su 

entorno y hasta incluso lograr fidelizar a sus clientes. 

En el ámbito científico lo que se busca es demostrar cuan influenciados pueden llegar 

a estar las personas al ser expuestas a contenidos que estimulen sus sentimientos, logrando 

generar conexiones emocionales con el producto y/o la marca. Esto demostraría que las 

emociones no sólo forman parte de reacciones cognitivas de las personas ante situaciones 

cotidianas, sino que también pueden ser empleadas en estrategias para la modificación del 

comportamiento. 

En la sociedad, este método también podría ser empleado para lograr generar cambios 

drásticos en el comportamiento de la población, concientizando en temas de interés que 

puedan mejorar la convivencia social, ya sea desde un solo individuo hasta grandes masas 

de población. Se podría llegar a corregir comportamientos como el bullyng, bajo autoestima, 

conciencia ecología, recordación de valores, etc. 
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Es por ello, que, lo que se pretende en esta investigación como objetivo general es;  

Determinar la influencia del marketing emocional en el fortalecimiento de las marcas 

en pobladores de Chimbote.  

Para lo que se trabajarán como objetivos específicos; 

Identificar el nivel de influencia del marketing emocional en pobladores de Chimbote.  

Identificar el nivel de fortalecimiento de las marcas en pobladores de Chimbote.  

Establecer la influencia del vínculo afectivo en fortalecimiento de las marcas en 

pobladores de Chimbote.  

Establecer la influencia de las experiencias de marketing emocional en el 

fortalecimiento de las marcas en pobladores de Chimbote.  

Establecer la influencia del contenido del marketing emocional en el fortalecimiento 

de las marcas en pobladores de Chimbote.  

Establecer la influencia del lovemark en el fortalecimiento de las marcas en pobladores 

de Chimbote. 

Para lograr todo lo planteado, se aplicará un cuestionario para identificar el nivel de 

influencia del marketing emocional y fortalecimiento de las marcas en pobladores de 

Chimbote. También se estructurará una guía de preguntas para establecer la influencia del 

vínculo afectivo y del lovemark en el fortalecimiento de las marcas y otra para establecer la 

influencia de las experiencias y contenido del marketing emocional en el fortalecimiento de 

las marcas, todas estas herramientas tendrán como objeto de estudio a los pobladores de 

Chimbote. 

Cómo hipótesis se plantea lo siguiente: 

Hi: El marketing emocional influye en el fortalecimiento de las marcas en pobladores 

de Chimbote. 

H0: El marketing emocional no influye en el fortalecimiento de las marcas en 

pobladores de Chimbote. 

Finalmente, esta investigación queda abierta a nuevas posibilidades de estudio 

relacionados a los comportamientos humanos y sus entornos, ya sean publicitarios o no. 
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II. MÉTODO 

2.1. Tipo y diseño de investigación 

Por su tipo de estudio es mixto, la parte cuantitativa posee un diseño descriptivo 

correlacional con diseño no experimental – transversal, debido a que se recolectó la 

información en un solo momento y tiempo único. (Hernández, Fernández y Baptista, 2013). 

Orientada a determinar el nivel de influencia del marketing emocional en el fortalecimiento 

de las marcas.  

 

      O1 

 

M     r 

 

      O2 

 

M: Muestra 

O1: Marketing emocional 

O2: Fortalecimiento de las marcas 

r:  Relación entre las variables 

Mientras que en la parte cualitativa su diseño es etnográfico. Para este diseño se centró 

en los intereses de las personas, desde sus perspectivas y motivaciones hasta sus 

comportamientos, observando su forma de interactuar en su entorno frente a determinadas 

situaciones. (Trujillo et al., 2019)  

Las fases en esta parte de la investigación, se basaron en el modelo que emplean 

Rodríguez, García y Gil (1999), cuyo diagrama es el siguiente: 
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2.2. Escenario de estudio 

La ciudad de Chimbote y el distrito de Nuevo Chimbote se encuentran ubicadas en la 

región Áncash formando parte del norte peruano. Son lugares que actualmente se encuentran 

en proceso de modernización si nos referimos al ámbito publicitario.  
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En comparación con la capital del país, Chimbote es una ciudad en la que el comercio 

aún no alcanza un punto en que se pueda observar la implementación de estrategias de 

mercadeo. En cuanto a Nuevo Chimbote, a pesar de tener menos años que el anterior 

mencionado, su desarrollo es un poco más ordenado, dando pase a un intento a las pequeñas 

empresas para el desarrollo del marketing y su uso. 

A pesar de que ambas locaciones son distintas, cuentan un punto comercial que las une, 

el centro comercial Mega Plaza que alberga distintas tiendas, y sin duda es uno de los lugares 

que mejor maneja el uso de la publicidad para mantener una relación con sus clientes.  

Tanto en Chimbote como Nuevo Chimbote podemos encontrar población de diferentes 

clases sociales. Y no sólo eso, ya que en la actualidad también alberga a una considerable 

población extranjera, la cual posee una cultura parcialmente distinta. Lo cual beneficia al 

estudio ya que se podría recabar información de una población que posee dos culturas. 

2.3.  Participantes 

La población con la que se realizó la presente investigación fue de un total de 245 

personas, de las cuales 200 pasaron por una encuesta, 15 fueron entrevistadas 

individualmente y 30 participaron en sesiones de focus group. 

Los rangos de edad fueron variantes por lo que se desconoce el grado de influencia del 

marketing emocional teniendo en cuenta esta condición. Pero para efectos de una mejor 

respuesta a las preguntas que se plantearon, los rangos de edad considerados para esta 

investigación fueron de entre 16 a 60 años. 

Así mismo las personas que formaron parte del estudio se localizaban en la ciudad de 

Chimbote, teniendo en consideración a los pobladores del distrito de Nuevo Chimbote por 

la cercanía que existe entre ambas localidades. También se tuvo en consideración que en la 

población de estudio se albergan tanto peruanos como residentes extranjeros que en su 

mayoría son venezolanos, esto es importante ya que nos permitió tener una perspectiva un 

poco más clara sobre la influencia de un producto publicitario sobre estas distintas 

poblaciones. 
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2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Teniendo en consideración la naturaleza de las variables que forman parte del estudio, 

se planteó utilizar tres tipos de instrumentos los cuales buscaron responder a dos objetivos 

específicos cada uno, distribuidos de la siguiente manera;  

Se aplicó un cuestionario, el cual es una técnica usada en la metodología de las encuestas 

(Meneses, 2016), la cual contó con un cuestionario de 24 preguntas que nos permitió 

recolectar la información para lograr identificar el nivel de influencia del marketing 

emocional y fortalecimiento de las marcas en pobladores de Chimbote.  

También se empleó la realización de entrevistas en profundidad, la cual se basó en el 

seguimiento de un guión de entrevista, en este se colocó todos los puntos que se trataron, 

esto con el fin de poder llevar un cronometraje del tiempo, distribuyendo los temas por nivel 

de importancia para el estudio, evitando que el entrevistado pueda desviarse de la entrevista. 

(Robles, 2011, p. 41) Esta guía contó con un aproximado de 12 preguntas, evitando el 

intercambio formal de preguntas y respuestas que se puedan establecer, se tuvo en cuenta 

mencionar el guión sobre los temas que se abordaron para evitar que su desarrollo pueda 

extenderse más de lo necesario. También se evitó hacer preguntas directas y cerradas, 

amenazantes y ambiguas. (Robles, 2011) Esta guía nos brindó la información para establecer 

la influencia del vínculo afectivo y del lovemark en el fortalecimiento de las marcas en 

pobladores de Chimbote.  

Por último, se empleó un Focus Group, este tipo de instrumento es usado en 

investigaciones tipo cualitativas, ya que nos brinda la posibilidad de interactuar con nuestro 

grupo de estudio, permitiéndonos conocer y comprender de una forma más directa y 

profunda las actitudes, intereses y motivaciones de nuestros participantes. Los focus groups 

fueron desarrollados de forma rigurosa en cada una sus etapas de investigación, iniciando 

con el planteamiento del problema. (Ivankovich y Araya, 2011) Este focus contó con una 

guía de preguntas y sus resultados nos ayudaron a establecer la influencia de las experiencias 

y contenido del marketing emocional en el fortalecimiento de las marcas en pobladores de 

Chimbote. 

Todos estos instrumentos se complementaron y ayudaron a determinar la influencia del 

marketing emocional en el fortalecimiento de las marcas en pobladores de Chimbote. 
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2.5.  Procedimientos 

El desarrollo de esta investigación que es tanto de tipo cuantitativo como cualitativo 

se estructuró en fases, de esta forma se pudo tener un trabajo más organizado, facilitando la 

obtención de información para mejores resultados en el estudio. 

La primera fase constó de la aplicación de un total de 200 encuestas virtuales, las 

cuales estaban dirigidas a personas que residían en Chimbote y Nuevo Chimbote, teniendo 

en consideración la cercanía de ambas locaciones. El tiempo aproximado de aplicación fue 

de dos semanas, con el fin de poder alcanzar el número de encuestas propuestas. Las 

personas que encuestadas tenían en promedio de 16 a 60 años de edad, esto con el fin de 

obtener una respuesta más sincera. El cuestionario virtual contó con un total de 24 ítems a 

parte de los datos generales como edad y sexo.  

Para una mejor aplicación del cuestionario, las preguntas se distribuyeron en 8 

secciones, conteniendo 3 ítems cada una. Todas las preguntas aplicadas estuvieron enfocadas 

en nuestras dimensiones de estudio, distribuidas de la siguiente manera; I. Vínculo Afectivo 

(ítems 1, 2, 3); II. Experiencias (ítems 4, 5, 6); III. Contenido (ítems 7, 8, 9); IV. Lovemark 

(ítems 10, 11, 12); V. Esencia (ítems 13, 14, 15); VI. Posicionamiento (ítems 16, 17, 18); 

VII. Coherencia en la Promesa de Marca (ítems 19, 20, 21); VIII. Diferenciación (ítems 22, 

23, 24).  

La aplicación de la encuesta virtual fue con el objetivo de identificar el nivel de 

influencia del marketing emocional y fortalecimiento de las marcas en pobladores de 

Chimbote.  

Para la segunda fase se realizó un total de 15 entrevistas a profundidad, esto en un 

periodo de 3 días, proyectando conseguir 5 entrevistas por día. Las personas que participaron 

estuvieron en un rango de edades de entre 16 a 60 años, variando entre varones y mujeres 

que se encontraban en Chimbote y Nuevo Chimbote. 

Para su desarrollo se estructuró un total de 12 preguntas aproximadamente. Se contó 

con un entrevistador el cual desarrolló cada entrevista con un tiempo estimado de 50 

minutos, cabe recalcar que las entrevistas fueron individuales. El ambiente en que estas se 

desarrollaron estuvo libre de distracciones, y contó con una cámara la cual registró en vídeo 

todas las respuestas de cada participante. También se contó con una guía de pautas y una 

guía de entrevistas, cada una dividida en tres partes para su desarrollo. 
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En la última fase, se realizarán 3 sesiones de focus group, de las cuales serán partícipes 

un total de 30 personas divididas en grupos de 10, variando entre varones y mujeres de 15 a 

60 años, esto para obtener una mayor diversidad. El desarrollo del focus group tendrá una 

duración como máximo de una hora y media, y contará con una guía de pautas la cual 

contendrá la introducción, desarrollo y conclusión de cada sesión.  

El objetivo de aplicar estas sesiones fue para establecer la influencia de las 

experiencias y contenido del marketing emocional en el fortalecimiento de las marcas en 

pobladores de Chimbote. Y, lo que se buscó con la aplicación de esta técnica fue lograr que 

cada uno de los participantes puedan expresar sus pensamientos en base al tema tratado. 

Durante su desarrollo se hizo uso proyecciones de videos, imágenes publicitarias y 

dinámicas que ayudaron a generar confianza en el grupo.  

2.6. Método de análisis de datos 

En esta investigación, para el análisis de las encuestas se tendrá la base de datos 

brindada por Google Forms. También se verificará usando un programa estadístico en el que 

la puntuación en cada dimensión será sumada, al igual que las puntuaciones en cada uno de 

los ítems correspondientes y para obtener la puntuación total se sumarán los subtotales de 

cada una de nuestras dimensiones para posteriormente hallar el promedio de las ocho 

dimensiones. 

Las puntuaciones obtenidas con la aplicación del instrumento se agruparon en niveles 

o escalas para cada variable donde; para los ítem del 01 al 12 se calificará como muy bajo 

[19-27], bajo: [28-35], medio: [36-42], alto: [43-49] y muy alto: [50 a más] y para los ítem 

de 13 al 24 se calificará como muy bajo [12-21], bajo: [22-30], medio: [31-39], alto: [39-48] 

y muy alto: [49 a más]. Estos valores se tendrán en cuenta para efectos del análisis de 

resultados. 

Para el análisis de las entrevistas, se tomarán en cuenta las dimensiones: vínculo 

afectivo y lovemark, teniendo como indicador del primero el nivel de afecto y para el 

segundo las preferencias. Para la primera dimensión se considerará como base a los ítems 1, 

2 y 3, y para la segunda dimensión, a los ítems 10, 11 y 12 de nuestras preguntas realizadas 

en nuestras encuestas virtuales. 

Para el análisis del focus group, las dimensiones que se estudiarán son: experiencias y 

contenidos, para la primera, se considerará su indicador de experiencias positivas y 
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negativas, mientras que para la segunda se tendrá en cuenta el indicador de impacto. Para la 

primera dimensión se considerará como base a los ítems 4, 5 y 6, y para la segunda 

dimensión, a los ítems 7, 8 y 9 de nuestras preguntas realizadas en nuestras encuestas 

virtuales. 

Finalmente, la información obtenida en cada instrumento será comparado para tener 

una visión más clara de los resultados. 

2.7.  Aspectos éticos 

Los datos recolectados en la investigación se entregarán a la Universidad César Vallejo 

Chimbote para que pueda ser usada como base de información para futuras investigaciones 

realizadas en la escuela de ciencias de la comunicación o para quien crea pertinente. A su 

vez esta investigación puede ayudar en la creación de estrategias para la reeducación y 

diversos temas de interés social a pudiendo ser usadas por entidades públicas o privadas. 

Este proyecto que tiene en manos, ha sido realizado por el autor perteneciente al 

programa académico profesional de Maestría en Relaciones Públicas e Imagen Corporativa, 

que, con sacrificio y esfuerzo, ha hecho posible que llegue a usted, con datos de interés 

social. 

Dicha investigación consta de originalidad e información certera y confiable, ajeno al 

plagio del autor, obedeciendo el Decreto Legislativo N° 822, del objeto del Derecho de autor, 

artículo N° 5, las cuales estas comprendidas entre las obras protegidas tales como las obras 

literarias expresadas en forma escrita, lemas y frases con características de originalidad. En 

general, toda otra producción del intelecto en el dominio literario o artístico, que tenga 

características de autenticidad y sea susceptible a ser divulgada o reproducida por cualquier 

medio o procedimiento, conocido o por conocerse. 
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III. RESULTADOS 

3.1. Resultados de Cuestionario de Preguntas. 

Tabla 1: 

Nivel de influencia del marketing emocional 

Niveles Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

MUY BAJO 12 6,0 6,0 6,0 

BAJO 41 20,5 20,5 26,5 

MEDIO 91 45,5 45,5 72,0 

ALTO 46 23,0 23,0 95,0 

MUY ALTO 10 5,0 5,0 100,0 

Total 200 100,0 100,0  

Fuente: Base de datos recolectados en encuesta virtual. 

 

 

Fuente:  Tabla 1 

Figura 1: 

Nivel de influencia del marketing emocional 
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Interpretación 

Enfocadas a sus dimensiones de vínculo afectivo, experiencias, contenidos y 

lovemark, en la tabla se observa que el 45,5% presenta un nivel medio, mientras que el 5.0% 

manifiesta un nivel muy alto. 

Tabla 2: 

Nivel de fortalecimiento de las marcas 

Niveles Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

MUY BAJO 5 2,5 2,5 2,5 

BAJO 15 7,5 7,5 10,0 

MEDIO 53 26,5 26,5 36,5 

ALTO 107 53,5 53,5 90,0 

MUY ALTO 20 10,0 10,0 100,0 

Total 200 100,0 100,0  

Fuente: Base de datos recolectados en encuesta virtual. 

 

 
 

Figura 2: 

Nivel de fortalecimiento de las marcas 
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Interpretación 

Enfocadas a sus dimensiones de esencia, posicionamiento, coherencia en la promesa 

de marca y diferenciación, en la tabla se observa que el 53,5% presenta un nivel alto, 

mientras que el 2.5% manifiesta un nivel muy bajo. 

 

Tabla 3: 

Nivel de correlación de variables 

 

 
MARKETING 

EMOCIONAL 

FORTALECIMIENTO DE 

LAS MARCAS 

Rho de 

Spearman 

MARKETING 

EMOCIONAL 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,489** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 200 200 

FORTALECIMIENTO DE 

LAS MARCAS 

Coeficiente de 

correlación 
,489** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 200 200 

 

Fuente: Base de datos recolectados en encuesta virtual. 

Interpretación 

En la Tabla 3 se puede observar que la correlación entre marketing emocional y 

fortalecimiento de las marcas es de 0,489, lo cual nos indica que existe una correlación 

positiva y su nivel de significancia es menor a 0,05 por lo cual afirmamos que si hay 

relación entre ambas variables.  

 

3.2. Resultados de Entrevistas 

ANÁLISIS GENERAL 

Cómo análisis general de la realización de las entrevistas, la cual en su totalidad contó 

con la participación de 15 personas, se hallaron respuestas con contenido relevante para 

la investigación. Si nos enfocamos en el objetivo de esta herramienta la cual era 

establecer la influencia del vínculo afectivo y del lovemark en el fortalecimiento de las 

marcas en pobladores de Chimbote, se encuentra que;  
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→ En cuanto al vínculo afectivo, en la mayoría de entrevistados se evidencia su 

existencia, esto debido a que tienden a apreciar al menos una marca de las que usan, de 

igual manera ellos indican que este vínculo es el que hace que mayormente sientan 

preferencias por las marcas que usan. También consideran que prefieren un producto o 

servicio por como este los hace sentir. 

→ Respecto al lovemark, el cual hace referencia al amor, cariño o estima por una marca 

en específica, muchos de ellos indicaron que tienden a valorar más un producto o 

servicio si es de una de las marcas que más suelen usar, también se encontró que la 

preferencia es mayor cuando se trata de una marca por la que tienen mayor apego. 

→ Finalmente como refuerzo, se consideró al marketing emocional como una 

herramienta la cual puede contribuir a la sociedad no sólo desde el aspecto comercial, 

sino también social. Teniendo como punto de referencia la realización de material 

audiovisual con contenido emocional abarcando temas como el maltrato animal, 

cuidado del medio ambiente, maltrato a la mujer, respeto por la comunidad LGTB y 

recuperación de valores en la sociedad. 

3.3. Resultados de Focus Group 

ANÁLISIS 01: Durante la realización del primer focus group el cual contó con la 

participación de 10 personas, se hallaron respuestas con contenido relevante para la 

investigación. Se realizó un análisis a las preguntas base que se plantearon, obteniendo 

los siguientes resultados: 

→ Para la pregunta número 4, la cual está basada en las experiencias positivas con las 

marcas de productos o servicios que los participantes suelen usar, se halló que existen 

experiencias positivas, las cuales están relacionadas con calzados de los cuales los 

participantes indican que gracias a esa experiencia positiva han logrado generar lazos 

con la marca y que hay una mayor tendencia a volver a incidir en comprar esa marca 

sobre otras. 

→ Con relación a la pregunta número 5, la cual está enfocada en las experiencias 

negativas con marcas, también existen incidencias, en las cuales se mencionas a 
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servicios como el de internet y compras online, ya que debido a fraudes ellos marcaron 

una distancia con la marca, existiendo un rechazo hacia estas. 

→ En cuanto a la pregunta número 6, si existe una tendencia a consultar con amigos o 

familiares previo a la realización de compras, ya sea de un producto o servicio. Un dato 

importante es que consideran que una recomendación que incluya una experiencia 

negativa aumenta las posibilidades a no adquirir ese producto o servicio. 

→ En relación al ítem 7, la recordación de anuncios publicitarios relacionados al 

impacto que estos puedan generar es favorable, la mayoría de ellos recuerdan anuncios 

gracias al impacto que estos le causaron, por ejemplo, en los casos de Coca-Cola quien 

vendió “felicidad” y Sublime quien regaló “sonrisas”. 

→ Referido al ítem 8, el contenido emocional es impactante para ellos, ya que lo ven 

como una buena forma de lograr captar la atención mediante la publicidad. También 

consideran que mientras el producto o servicio haga que ellos se identifiquen más, el 

lazo será más fuerte. 

→ Por último, en la pregunta 9, la cual está enfocada en que, si se considera que las 

marcas que hacen uso del elemento emocional en su material publicitario causan mayor 

impacto en ellos, se obtuvo que efectivamente es así, hacer uso del elemento emocional 

puede lograr que las personas piensen que la marca logra entender el cómo se sienten 

emocionalmente. 

ANÁLISIS 02: Durante la realización del segundo focus group el cual contó con la 

participación de 10 personas, se hallaron respuestas con contenido relevante para la 

investigación. Se realizó un análisis a las preguntas base que se plantearon, obteniendo 

los siguientes resultados: 

→ Para la pregunta número 4, la cual está basada en las experiencias positivas con las 

marcas se logró identificar que la mayoría de ellos cuentan con experiencias que 

fortalecen sus lazos con la marca y el producto, generando confianza y comodidad. 

→ Con relación a la pregunta número 5, la cual está enfocada en las experiencias 

negativas con marcas, se halló que las malas experiencias como fraude y fallas en los 

productos generaron que estos no los vuelvan a consumir en un futuro. 
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→ En cuanto a la pregunta número 6, si existe una tendencia a consultar con amigos o 

familiares previo a la realización de compras, se encontró que la gran mayoría de ellos 

consultan antes de adquirir un producto o servicio, estas experiencias previas no vividas 

ayudan a determinar si el producto o servicio es bueno o no. 

→ En relación al ítem 7, la recordación de anuncios publicitarios relacionados al 

impacto que estos puedan generar es favorable, todos están de acuerdo en que mientras 

más impactante es la publicidad se les hace más fácil recordarla. 

→ Referido al ítem 8, el contenido emocional es impactante para ellos, esto genera un 

plus que los ayuda a conectarse de una mejor manera con la publicidad ya que al estar 

vinculados de alguna forma se logra generar el interés necesario. 

→ Por último, en la pregunta 9, la cual está enfocada en que, si se considera que las 

marcas que hacen uso del elemento emocional en su material publicitario causan mayor 

impacto en ellos, se halló que efectivamente, el contenido emocional es considerado por 

todos como uno de los factores que causa mayor impacto. 

ANÁLISIS 03: Durante la realización del tercer focus group el cual contó con la 

participación de 10 personas, se hallaron respuestas con contenido relevante para la 

investigación. Se realizó un análisis a las preguntas base que se plantearon, obteniendo 

los siguientes resultados: 

→ Para la pregunta número 4, la cual está basada en las experiencias positivas con las 

marcas de productos o servicios que los participantes suelen usar, sólo uno de ellos 

mencionó tener una experiencia positiva con una marca, el resto concluye que no ha 

tenido algo tan relevante como para considerarlo como una experiencia positiva. 

→ Con relación a la pregunta número 5, la cual está enfocada en las experiencias 

negativas con marcas, dos de los participantes indicaron tener malas experiencias en 

cuanto a tecnología y comida, lo que generó que ya no volvieran a adquirir productos 

en dichos establecimientos. 

→ En cuanto a la pregunta número 6, si existe una tendencia a consultar con amigos o 

familiares previo a la realización de compras, en este punto, la mitad de ellos indicaron 

que si toman en cuenta las recomendaciones antes de adquirir un producto mientras que 
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el resto prefiere aventurarse y tener sus propias experiencias con los productos o 

servicios que llaman su atención. 

→ En relación al ítem 7, la recordación de anuncios publicitarios relacionados al 

impacto que estos puedan genera, se encontró que ninguno de ellos recuerda 

actualmente un anuncio que haya sido impactante y que logre recordar. 

→ Referido al ítem 8, el contenido emocional es impactante para ellos, a pesar de lo 

encontrado anteriormente, todos consideran que el factor emocional es importante 

dentro de la publicidad. 

→ Por último, en la pregunta 9, la cual está enfocada en que, si se considera que las 

marcas que hacen uso del elemento emocional en su material publicitario causan mayor 

impacto en ellos, se detectó que esto dependería de la persona y de cómo está se 

encuentre emocionalmente, pero no descartaron que el factor emocional es clave para 

lograr el enganche necesario en el público. 

ANÁLISIS GENERAL 

Cómo análisis general de la realización de las tres sesiones de focus group, el cual en su 

totalidad contó con la participación de 30 personas, se hallaron respuestas con contenido 

relevante para la investigación. Si nos enfocamos en el objetivo de esta herramienta la 

cual era lograr establecer la influencia de las experiencias y contenido del marketing 

emocional en el fortalecimiento de las marcas en pobladores de Chimbote, se encuentra 

que;  

→ En cuanto a las experiencias tanto positivas como negativas, todas estas influyen en 

el comportamiento del consumidor, si son positivas incrementan la posibilidad de 

generar lealtad hacia la marca y mejorar su posicionamiento, de lo contrario, las malas 

experiencias sólo destruyen la marca generando rechazo hacia estas. 

→ Enfocándonos en el contenido del marketing emocional, todo lo que se muestre en 

la publicidad debe ser cuidadosamente pensado, ya que un mensaje erróneo hacia el 

público puede generar malestar, incomodidad y falta de identificación con la marca, los 

participantes indicaron que el uso excesivo de estereotipos que no muestran su realidad 

sólo les genera rechazo hacia la marca. 
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IV. DISCUSIÓN 

A partir de nuestros resultados obtenidos aceptamos nuestra hipótesis general, la cual 

nos dice que el marketing emocional influye en el fortalecimiento de las marcas en 

pobladores de Chimbote. Con los resultados obtenidos anteriormente, se procede en la 

discusión de los mismos a partir de los objetivos propuestos en esta investigación. 

El primer objetivo específico fue identificar el nivel de influencia del marketing 

emocional en pobladores de Chimbote. Como se ha podido analizar en la Tabla 1, enfocados 

en las dimensiones respecto al vínculo afectivo, experiencias, contenidos y lovemark se 

observó que el 45,5% de los participantes en la investigación presentaron un nivel medio de 

influencia respecto al marketing emocional. Esta información guarda relación con la 

investigación de Santamaría (2018), quien menciona que establecer una relación afectiva 

entre marca y cliente, podría influir en la decisión de compra, también tiene en cuenta que 

el valor que ha generado la marca de un producto hacia el cliente, contribuye a que se 

posicione.  

El segundo objetivo específico fue identificar el nivel de fortalecimiento de las marcas 

en pobladores de Chimbote. Según lo presentado en la Tabla 2, nos dice que el 

fortalecimiento de las marcas cuenta con un 53,5% en un nivel alto respecto a la evaluación 

de las dimensiones de esencia, posicionamiento, coherencia en la promesa de marca y 

diferenciación. En relación a lo que menciona en Bernabel (2016) en su investigación, es 

que las marcas que perduran con éxito en el mercado son aquellas cuya filosofía sea captar, 

satisfacer y retener a los clientes. Sabiendo ello y evaluando las dimensiones mencionadas, 

confirmamos que es necesario establecer estrategias adecuadas buscando satisfacer los 

deseos de nuestros consumidores, ya que ello permitirá generar lealtad hacia nuestra marca. 

Una forma de lograr ello es cuidando la esencia y posicionamiento de nuestra marca, 

manteniendo la coherencia en nuestra promesa de marca y lograr diferenciarnos de nuestra 

competencia. 

Con respecto al tercer objetivo específico, este fue establecer la influencia del vínculo 

afectivo en fortalecimiento de las marcas en pobladores de Chimbote. Para ello, se analizó 

los resultados de nuestras 15 entrevistas aplicadas obteniendo que, en la mayoría de nuestros 

entrevistados se logró evidenciar que tienden a apreciar al menos una marca de las que usan 

y esto se debe a que existe un vínculo afectivo, de igual manera indicaron que el cómo este 
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producto o marca los haga sentir influirá en el fortalecimiento de su relación con la marca. 

Tal y como mencionaba Santillán y Nieto (2017) en su investigación, para que una empresa 

se desarrolle de la mejor manera y pueda lograr posicionarse acorde a las expectativas de los 

clientes, importa mucho el cómo el cliente se sienta desde el primer encuentro con la 

empresa. 

El cuarto objetivo específico fue establecer la influencia de las experiencias de 

marketing emocional en el fortalecimiento de las marcas en pobladores de Chimbote. Para 

ello se tomó en cuenta los resultados obtenidos en nuestras 3 sesiones de focus group 

obteniendo que, todas las experiencias obtenidas a lo largo de nuestra vida ya sean positivas 

o negativas influyen en nuestro comportamiento como consumidor. Viéndolos desde este 

punto, las experiencias positivas refuerzan a las marcas, generando lealtad y mejorando su 

posicionamiento, mientras que las negativas sólo generan rechazo llegando a destruir una 

marca. Basados en la investigación de Barragán, Guerra y Villalpando (2017), nos 

mencionan que los consumidores, como seres humanos, buscamos el lado humano en las 

transacciones comerciales o intercambios que hacemos entre las necesidades y la adquisición 

de bienes y servicios. Por ello es importante generar experiencias positivas entre nuestros 

clientes y el producto o marca. 

El quinto objetivo específico fue establecer la influencia del contenido del marketing 

emocional en el fortalecimiento de las marcas en pobladores de Chimbote. Para ello se tomó 

en cuenta los resultados obtenidos en nuestras 3 sesiones de focus group obteniendo que, el 

contenido que el marketing emocional ofrece debe ser muy cuidadoso ya que un mensaje 

mal interpretado, puede generar malestar, incomodidad y hasta la falta de identificación con 

la marca. Nuestros participantes indicaron también que, el uso excesivo de estereotipos que 

no muestran su realidad sólo les genera rechazo hacia la marca. Tal y como lo mencionan 

Ríos, Alejandro y Yurley (2016) en su investigación, en relación a los contenidos 

emocionales de la memoria declarativa, la cual es una de las memorias a largo plazo que 

poseen los seres humanos, los adultos mayores presentan mayores asociaciones con 

contenidos emocionales en la información de su almacenamiento declarativo, 

principalmente emociones negativas. Con lo que podemos decir que los contenidos 

emocionales pueden ser usados para fortalecer las marcas. 
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El último objetivo específico fue establecer la influencia del lovemark en el 

fortalecimiento de las marcas en pobladores de Chimbote. Para ello, se analizó los resultados 

de nuestras 15 entrevistas aplicadas obteniendo que, muchos de ellos son fanáticos de una 

marca y que, al momento de comprar un producto, la preferencia es mayor si se trata de una 

marca por la que tienen mayor apego. Como lo mencionaban Dávila y Pingos (2017) en su 

investigación, las estrategias del Marketing Emocional como: La creación de una relación 

duradera con el cliente, la publicidad emocional, el internet como doble vía de información 

y la aplicación del endomarketing; permiten crear una lealtad que vaya más allá de la razón, 

generando y fortaleciendo las Lovemarks. 

Por último, el objetivo general de esta investigación fue determinar la influencia del 

marketing emocional en el fortalecimiento de las marcas en pobladores de Chimbote. Como 

se puede observar en la Tabla 3, existe una correlación entre el marketing emocional y el 

fortalecimiento de las marcas, y haciendo un análisis general de los resultados de todos 

nuestros instrumentos empelados se encontró que el uso de las emociones en la publicidad, 

son estrategias del marketing que influyen en el fortalecimiento de las marcas, ayudando a 

su posicionamiento en el mercado, así mismo este tipo de estrategias pueden ser usadas no 

sólo para el ámbito comercial si no también uno social, el cual puede ayudar a resolver 

problemas como la contaminación ambiental, el feminicidio, maltrato animal, restauración 

de valores, etc. Tal y como mencionaban Ramírez, Duarte y Toro (2016), el uso de las 

estrategias del marketing emocional, requiere de una activa participación de las personas y 

contar con personal calificado se convierte en un factor crítico de éxito para este tipo de 

organizaciones. 
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V. CONCLUSIONES 

En base a los objetivos planteados y el análisis e interpretación de los resultados en 

esta investigación, las conclusiones son las siguientes:  

 

Primera: Se acepta la hipótesis planteada en la que el marketing emocional influye en el 

fortalecimiento de las marcas en pobladores de Chimbote. (Tabla 3) 

 

Segunda: El nivel de influencia del marketing emocional en pobladores de Chimbote es 

medio, con un 45,5% tal y como se halló en los resultados de nuestra encuesta 

virtual. (Tabla 1)  

 

Tercera: El nivel de fortalecimiento de las marcas en pobladores de Chimbote es alto, con 

un 53,5%, según lo hallado en la aplicación de nuestra encuesta virtual. (Tabla 2)  

 

Cuarta: Se estableció que el vínculo afectivo influye en fortalecimiento de las marcas en 

pobladores de Chimbote, ello según lo hallado en las 15 entrevistas. 

 

Quinta: Se estableció que las experiencias de marketing emocional influyen en el 

fortalecimiento de las marcas en pobladores de Chimbote, ello según los resultados 

del focus group. 

 

Sexta: Se estableció que el contenido del marketing emocional influye en el 

fortalecimiento de las marcas en pobladores de Chimbote, ello según los resultados 

del focus group. 

 

Séptima: Se estableció que el lovemark influye en el fortalecimiento de las marcas en 

pobladores de Chimbote, ello según lo hallado en las 15 entrevistas. 
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VI. RECOMENDACIONES 

Primera: Las empresas u organizaciones que emplean estrategias de marketing emocional, 

deben realizarlas con mucha responsabilidad y pensando siempre en la sociedad, ya 

que incluir estereotipos que no van acorde a la realidad de la población, o mensajes 

que pueden causar confusión en la sociedad puede traer graves problemas. 

Segunda: El marketing emocional no sólo puede usarse para un tema comercial, puede 

ayudar a resolver problemas sociales de actualidad acorde a cada realidad y en 

cualquier parte del mundo, por ello no sólo debe verse como una herramienta que 

usan las empresas para lucrar. 

Tercera: El personal que desarrolle estrategias de marketing emocional con el fin de 

fortalecer el posicionamiento de las marcas, debe ser evaluado y capacitado, de 

modo que se encuentre totalmente involucrado con los objetivos que se quieran 

lograr. 
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Anexo 1: Matriz de consistencia  

Título: Influencia del marketing emocional para el fortalecimiento de las marcas. 

Problema Objetivos Hipótesis Variables Dimensiones Metodología 

¿Qué influencia 

tiene el marketing 

emocional para el 

fortalecimiento de 

las marcas en 

pobladores de 

Chimbote? 

Objetivo General 

Determinar la influencia del 

marketing emocional en el 

fortalecimiento de las marcas en 

pobladores de Chimbote. 

 

Objetivos específicos 

Identificar el nivel de influencia 

del marketing emocional en 

pobladores de Chimbote. 

 

Identificar el nivel de 

fortalecimiento de las marcas en 

pobladores de Chimbote. 

 

Establecer la influencia del 

vínculo afectivo en 

fortalecimiento de las marcas en 

pobladores de Chimbote. 

 

Establecer la influencia de las 

experiencias de marketing 

emocional en el fortalecimiento 

de las marcas en pobladores de 

Chimbote. 

 

Hipótesis 

Hi: El marketing 

emocional influye en el 

fortalecimiento de las 

marcas en pobladores 

de Chimbote. 

 

H0: El marketing 

emocional no influye 

en el fortalecimiento 

de las marcas en 

pobladores de 

Chimbote. 

Variable 1: 

 

MARKETING 

EMOCIONAL  

 

VÍNCULO AFECTIVO 
Tipo de investigación:  

Mixta 

Descriptivo Correlacional 

Transversal 

Etnográfica 

 

Diseño: 

               O1 

     

M                 r 

 

 

                O2 

 

O1: Marketing emocional 

O2: Fortalecimiento de las marcas 

r:  Relación entre las variables 

 

Población:  

N= 245 

EXPERIENCIAS 

CONTENIDO 

LOVEMARK 

Variable 2: 

 

FORTALECIMIENTO DE 

LAS MARCAS  

 

ESENCIA 

POSICIONAMIENTO 

COHERENCIA EN LA 

PROMESA DE MARCA 

DIFERENCIACIÓN 
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Título: Influencia del marketing emocional para el fortalecimiento de las marcas. 

Problema Objetivos Hipótesis Variables Dimensiones Metodología 

 

Establecer la influencia del 

contenido del marketing 

emocional en el fortalecimiento 

de las marcas en pobladores de 

Chimbote. 

 

Establecer la influencia del 

lovemark en el fortalecimiento 

de las marcas en pobladores de 

Chimbote. 

 

Muestra: 

M= 245 

Técnicas de recolección de datos: 

- Encuestas 

- Entrevistas 

- Focus Group 

Instrumentos: 

- Cuestionario para identificar el nivel de influencia del 

marketing emocional y fortalecimiento de las marcas en 

pobladores de Chimbote. 

- Guía de preguntas para establecer la influencia del vínculo 

afectivo y del lovemark en el fortalecimiento de las marcas 

en pobladores de Chimbote. 

- Guía de preguntas para establecer la influencia de las 

experiencias y contenido del marketing emocional en el 

fortalecimiento de las marcas en pobladores de Chimbote. 
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Anexo 2: Instrumentos 

 

CUESTIONARIO DE PREGUNTAS 

(VERSIÓN FÍSICA) 

 

Sexo: [M] [F]   Edad: _____   Fecha: ____/____/____ 

El presente cuestionario tiene por objetivo identificar el nivel de influencia del marketing emocional y 

fortalecimiento de las marcas en pobladores de Chimbote. 

 

Recomendación: Lea los enunciados detenidamente respondiendo con la mayor sinceridad y marcando 

con un aspa (x) su respuesta elegida de ser el caso. Cada número equivale valorativamente a: 

5 = Siempre, 4 = Casi siempre, 3 = A veces, 2 = Casi nunca, 1 = Nunca 

 

 

N° 

Ord 
ÍTEMS 

RESÚESTA 

1 2 3 4 5 

VÍNCULO AFECTIVO 

01 ¿Sientes aprecio por alguna marca que hayas usado?      

02 
Cuándo buscas un producto o servicio ¿tomas en consideración 

algún lazo emocional? 
     

03 
¿Sueles preferir un producto o servicio por la sensación que te 

genera? 
     

EXPERIENCIAS 

04 ¿Tienes experiencias positivas con las marcas que sueles usar?      

05 ¿Tienes experiencias negativas con las marcas que sueles usar?      

06 
¿Cuándo adquieres un producto o servicio usas como referencia las 

experiencias que hayan tenido amigos o conocidos con la marca? 
     

CONTENIDO 

07 
¿Recuerdas un anuncio publicitario por el impacto que este tiene en 

ti? 
     

08 ¿El contenido emocional es impactante para ti?      

09 
¿Consideras que las marcas que hacen uso del elemento emocional 

en su material publicitario causan mayor impacto en ti? 
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LOVEMARK 

10 
¿Tiendes a valorar más un producto o servicio si es de una marca 

que sueles usar? 
     

11 
¿Consideras importante que el producto o servicio que adquieres 

deba ser de una marca en específico? 
     

12 
Si no encuentras un producto de la marca que prefieres y en su 

lugar ves otro de diferente marca, ¿lo adquieres de igual manera? 
     

ESENCIA 

13 ¿Consideras importante que una marca no debe perder su esencia?      

14 
¿Consideras que una marca que mantiene su esencia es mejor que 

otras? 
     

15 
¿Pierdes interés por las marcas que no tienen una estabilidad 

conceptual? 
     

POSICIONAMIENTO 

16 
¿Tiendes a recordar más algunas marcas que otras cuando te 

mencionan un producto o servicio? 
     

17 
¿Consideras que la publicidad con la que sueles tener contacto 

influye a la hora de recordar un producto? 
     

18 
¿Cuándo adquieres un producto o servicio prefieres que sea de 

una de las marcas que conoces? 
     

COHERENCIA EN LA PROMESA DE MARCA 

19 
Desde tu punto de vista ¿Consideras que las marcas que 

encuentras en tu localidad son lo que dicen ser? 
     

20 
En tu experiencia personal, ¿alguna marca ubicada en tu localidad 

ha cumplido con lo que te ofreció? 
     

21 ¿Las marcas de tu localidad cumplen con tus expectativas?      

DIFERENCIACIÓN 

22 
¿Consideras que algunas marcas de tu localidad brindan un 

producto o servicio que logran destacarlos? 
     

23 
¿Sueles comparar los productos o servicios de una marca con 

otra? 
     

24 ¿Prefieres optar por una marca que logre destacarse de otras?      
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CUESTIONARIO DE PREGUNTAS 

(VERSIÓN DIGITAL) 
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FICHA TÉCNICA DEL INSTRUMENTO 

 

CARACTERÍSTICAS DEL CUESTIONARIO 

1) Nombre del 

instrumento 

Cuestionario de investigación en la “Influencia del marketing 

emocional para el fortalecimiento de las marcas en pobladores de 

Chimbote” 

2) Autor: 

Adaptación: 
Bach. Ronny Kevin Castillo Vásquez 

3) N° de ítems 24 

4) Administración Individual  

5) Duración 20 minutos 

6) Población 200 pobladores entre Chimbote y Nuevo Chimbote 

7) Finalidad 
Identificar el nivel de influencia del marketing emocional y 

fortalecimiento de las marcas en pobladores de Chimbote. 

8) Materiales Cuestionario. 

9) Codificación: Este cuestionario evalúa ocho dimensiones: I. Vínculo Afectivo (ítems 

1, 2, 3); II. Experiencias (ítems 4, 5, 6); III. Contenido (ítems 7, 8, 9); IV. Lovemark 

(ítems 10, 11, 12); V. Esencia (ítems 13, 14, 15); VI. Posicionamiento (ítems 16, 17, 

18); VII. Coherencia en la Promesa de Marca (ítems 19, 20, 21); VIII. Diferenciación 

(ítems 22, 23, 24). Para obtener la puntuación en cada dimensión se suman las 

puntuaciones en los ítems correspondientes y para obtener la puntuación total se 

suman los subtotales de cada dimensión para posteriormente hallar el promedio de las 

ocho dimensiones. 

10) Propiedades psicométricas: 

Confiabilidad: El cuestionario con que se medirá las variables marketing emocional y 

fortalecimiento de las marcas, fue sometido una prueba piloto de confiabilidad 

mediante el método del Alfa de Cronbach en una muestra de 10 sujetos con 

características similares a los de la muestra, obteniéndose un coeficiente de 

confiabilidad de r = 0.922 que permite inferir que el instrumento a utilizar es muy 

confiable. 

Validez: La validez externa del instrumento se determinó mediante el juicio de dos 

expertos, especialistas en gestión y con experiencia en la materia. 

11) Observaciones:  

Las puntuaciones obtenidas con la aplicación del instrumento se agruparon en niveles 

o escalas para cada variable donde; para los ítem del 01 al 12 se calificará como muy 

bajo [19-27], bajo: [28-35], medio: [36-42], alto: [43-49] y muy alto: [50 a más] y para 

los ítem de 13 al 24 se calificará como muy bajo [12-21], bajo: [22-30], medio: [31-

39], alto: [40-48] y muy alto: [49 a más]. Estos valores se tendrán en cuenta para efectos 

del análisis de resultados. 
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ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD 

 

OBJETIVO 

Establecer la influencia del vínculo afectivo y del lovemark en el fortalecimiento de las 

marcas en pobladores de Chimbote. 

METODOLOGÍA 

Se realizarán una serie de preguntas a través un entrevistador con un tiempo estimado de 50 

minutos, las entrevistas serán individuales aplicándose a un total de 15 personas que residan 

en la ciudad de Chimbote y Nuevo Chimbote (hombres y mujeres). El ambiente para las 

entrevistas debe estar libre de distracciones y se usará una cámara que registre en vídeo todas 

las respuestas de cada participante. 

Las dimensiones a estudiar son: 

Dimensiones Indicadores Ítems Base 

VÍNCULO 

AFECTIVO 
Nivel de afecto 

1. ¿Sientes aprecio por alguna marca que hayas usado? 

 

2. Cuándo buscas un producto o servicio ¿tomas en 

consideración algún lazo emocional? 

 

3. ¿Sueles preferir un producto o servicio por la sensación 

que te genera? 

LOVEMARK Preferencias 

10. ¿Tiendes a valorar más un producto o servicio si es de 

una marca que sueles usar? 

 

11. ¿Consideras importante que el producto o servicio que 

adquieres deba ser de una marca en específico? 

 

12. Si no encuentras un producto de la marca que prefieres y 

en su lugar ves otro de diferente marca, ¿lo adquieres de 

igual manera? 

 

GRUPO OBJETIVO 

El grupo objetivo estará compuesto por ciudadanos tanto hombres como mujeres, el 

promedio de edad es de 16 a 60 años de edad, que se encuentren en Chimbote y Nuevo 

Chimbote. 
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GUÍA DE PAUTAS 

FASE 01: INTRODUCCIÓN 

Tiene por finalidad facilitar información al entrevistado del objetivo de la entrevista para 

que colabore y proporcione toda la información necesaria.  

Se realizarán una serie de preguntas exploratorias que deben suponer entre 2 a 5 minutos.  

Entre estas se colocarán preguntas directas con el objetivo de lograr un intercambio rápido 

de preguntas-respuestas. En este sentido, se le informa de: 

 El uso que se va a hacer de la información que facilite. 

 Lo que se espera del entrevistado a lo largo de la entrevista. 

 

FASE 02: DESARROLLO 

Es la fase en que el entrevistador comienza a hacer preguntas de acuerdo con los objetivos 

de la investigación y se solicita al entrevistado que dé respuestas largas. En este proceso se 

plantea mostrar un video al participante con el fin de estimularlo. Esta segunda fase tendrá 

una duración de 30 minutos. 

 

FASE 03: FINAL Y CIERRE 

En esta fase se recoge información de gran calidad cualitativa, pues las preguntas suelen ser 

más abiertas y abstractas para ofrecer al entrevistado la posibilidad de hablar de lo que 

considera más importante. La duración será entre de 10 a 15 minutos.  

La finalización de la entrevista debe realizarse haciendo un pequeño resumen del contenido 

de la misma y las aclaraciones que se consideren necesarias. 
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GUÍA DE ENTREVISTA 

FASE 01: INTRODUCCIÓN 

A. Propósito de la entrevista. 

B. Reglas de la entrevista. 

C. Informar sobre el uso que se hará con la información que facilite. 

D. Lo que se espera del entrevistado en el desarrollo de la entrevista. 

CALENTAMIENTO Y ROMPE HIELO 

 Presentación del entrevistado (Sólo se considerará un nombre y edad). 

 ¿Cómo te sientes? 

 ¿De qué parte de la ciudad eres? 

 ¿A qué te dedicas actualmente? 

 Si menciono el término Marketing Emocional  

¿qué es lo primero que viene a su mente? ¿Qué opinan acerca del uso de las emociones en la 

publicidad? ¿Por qué? 

FASE 02: DESARROLLO 

PARTE 1. 

EVALUACIÓN DE VÍNCULO AFECTIVO 

 ¿Sientes aprecio por alguna marca que hayas usado? 

 Cuándo buscas un producto o servicio ¿tomas en consideración algún lazo emocional? 

 ¿Sueles preferir un producto o servicio por la sensación que te genera? 

 

EVALUACIÓN DE LOVEMARK 

 ¿Tiendes a valorar más un producto o servicio si es de una marca que sueles usar? 

 ¿Consideras importante que el producto o servicio que adquieres deba ser de una marca en específico? 

 Si no encuentras un producto de la marca que prefieres y en su lugar ves otro de diferente marca, ¿lo 

adquieres de igual manera? 

PARTE 2. 

EXPOSICIÓN DEL SPOT “Adidas – Break Free” 

Se mostrará un video publicitario con contenido emocional con la intención de que genere en ellos sentimientos 

de experiencias previas y logre conectarlos con alguna marca con la que hayan tenido contacto, de esta forma 

se busca convertir ello en tema de debate para el grupo. 

 ¿El vídeo que acabas de apreciar te generó algún sentimiento? De ser así ¿Cuál? 

 ¿Consideras que el factor emocional del vídeo fue clave para el posicionamiento de la marca? 

 ¿Las marcas que sueles preferir más, usan material con contenido emocional?  

FASE 03: CONCLUSIÓN DE LA ENTREVISTA 

 ¿Consideras que este tipo de contenidos podrían ser usados en temas sociales para mejorar nuestra 

sociedad? 

 ¿Qué temas consideras que podrían ser abordados por este tipo de contenidos audiovisuales? 

 ¿Consideras que la publicidad puede contribuir a la sociedad no sólo desde el enfoque comercial? 
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FOCUS GROUP 

PRE TEST 

OBJETIVO 

Establecer la influencia de las experiencias y contenido del marketing emocional en el fortalecimiento de las 

marcas en pobladores de Chimbote. 

METODOLOGÍA 

Se realizará un Focus Group conducido por un moderador con un tiempo estimado de 60 minutos, para ello el 

grupo a investigar estará conformado por un total de 10 personas que residan en la ciudad de Chimbote y Nuevo 

Chimbote (hombres y mujeres). 

Las dimensiones a estudiar son: 

Dimensiones Indicadores Ítems Base 

EXPERIENCIAS 
Positivas y 

negativas 

4. ¿Has tenido experiencias positivas con alguna marca de 

los productos o servicios que sueles usar? 

 

5. ¿Has tenido experiencias negativas con alguna marca de 

los productos o servicios que sueles usar? 

 

6. ¿Cuándo adquieres un producto o servicio usas como 

referencia las experiencias que hayan tenido amigos o 

conocidos con la marca? 

CONTENIDO Impacto 

7. ¿Recuerdas un anuncio publicitario por el impacto que 

este tiene en ti? 

 

8. ¿El contenido emocional es impactante para ti? 

 

9. ¿Consideras que las marcas que hacen uso del elemento 

emocional en su material publicitario causan mayor impacto 

en ti? 

 

GRUPO OBJETIVO 

El grupo objetivo estará compuesto por ciudadanos tanto hombres como mujeres, el promedio de edad es de 

16 a 60 años de edad, que se encuentren en Chimbote y Nuevo Chimbote. 

A continuación, se detalla la distribución de los Focus Group: 

N° EDAD CARACTERISTICAS NSE GÉNERO FECHA 
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3 16 – 60 

Ciudadanos que no teman 

expresarse, con 

conocimientos en marcas 

de productos o servicios. 

B y C 

Masculino 

y 

Femenino 

05/11/19 

12/11/19 

19/11/19 
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GUÍA DE PAUTAS 

 

INTRODUCCIÓN 

A. Propósito del Grupo. 

B. Reglas de la dinámica. 

 

CALENTAMIENTO Y ROMPE HIELO 

 Presentación de cada participante (Sólo se considerará un nombre y edad). 

 ¿Cómo se sienten? 

 ¿De qué parte de la ciudad son? 

 ¿A que se dedican actualmente? 

 Si menciono el término Marketing Emocional  

¿qué es lo primero que viene a su mente? ¿Qué opinan acerca del uso de las emociones en la 

publicidad? ¿Por qué? ¿Algo más? 

 

DESARROLLO 

PARTE 1. 

EXPOSICIÓN DEL SPOT “#Muéstranos - Dove” 

Se mostrará un video publicitario con contenido emocional con la intención de que genere en ellos sentimientos 

de experiencias previas y logre conectarlos con alguna marca con la que hayan tenido contacto, de esta forma 

se busca convertir ello en tema de debate para el grupo. 

 

DINÁMICA DE APRECIACIÓN: Luego de proyectado el video se procederá a entregar una hoja y un 

plumón a cada uno de los participantes. Se les pedirá que cada uno escriba en el papel un sentimiento que haya 

tenido durante la proyección del video evitando comentarlo con los otros participantes. Luego de ello cada 

participante deberá revelar su el sentimiento plasmado y explicar el porqué de su respuesta. 

 

PARTE 2. 

EVALUACIÓN DE EXPERIENCIAS CON MARCAS 

 ¿Creen que existan personas pueden llegar crear rechazo a una marca por como esta pueda hacerlos 

sentir ellos? ¿Conoces algún caso parecido? 

 

 ¿Has tenido experiencias positivas con alguna marca de los productos o servicios que sueles usar? 

 ¿Has tenido experiencias negativas con alguna marca de los productos o servicios que sueles usar? 

 ¿Cuándo adquieres un producto o servicio usas como referencia las experiencias que hayan tenido 

amigos o conocidos con la marca? 
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EVALUACIÓN DE CONTENIDOS DE MARCAS 

 En base al vídeo observado ¿Qué es lo primero que se vino a su mente cuando observaron el video? 

¿por qué? 

 ¿Qué consideras que quiso transmitir la marca en el vídeo apreciado? ¿por qué?  

 ¿Qué fue lo que les gustó más del video? ¿que no les gustó del video? ¿por qué? 

 

 ¿Recuerdas un anuncio publicitario por el impacto que éste tiene en ti? 

 ¿El contenido emocional es impactante para ti? 

 ¿Consideras que las marcas que hacen uso del elemento emocional en su material publicitario causan 

mayor impacto en ti? 

 

CONCLUSIÓN DE LA SESIÓN 

 ¿Consideras que este tipo de contenidos podrían ser usados en temas sociales para mejorar nuestra 

sociedad? 

 ¿Qué temas consideras que podrían ser abordados por este tipo de contenidos audiovisuales? 

 ¿Consideras que la publicidad puede contribuir a la sociedad no sólo desde el enfoque comercia 
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Anexo 3: Validez y confiabilidad 

 
Fiabilidad – Alfa de Cronbach 

 
 

 

Resumen de procesamiento de 

casos 

 N % 

Casos Válido 10 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 10 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las 

variables del procedimiento. 

 

 

 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,922 24 
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Estadísticas de total de elemento 

 

Media de escala 

si el elemento 

se ha suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

Correlación total 

de elementos 

corregida 

Alfa de 

Cronbach si el 

elemento se ha 

suprimido 

I1 73,30 162,011 ,625 ,918 

I2 73,90 161,656 ,771 ,916 

I3 73,30 160,678 ,792 ,915 

I4 73,20 166,622 ,645 ,918 

I5 74,50 180,278 -,160 ,927 

I6 73,30 166,233 ,394 ,923 

I7 73,60 158,933 ,684 ,917 

I8 73,70 163,122 ,723 ,917 

I9 73,50 159,167 ,600 ,919 

I10 72,80 157,067 ,813 ,914 

I11 73,60 169,156 ,259 ,926 

I12 74,60 176,267 ,089 ,925 

I13 75,20 183,289 -,398 ,929 

I14 73,30 156,011 ,714 ,916 

I15 74,30 168,678 ,408 ,922 

I16 73,10 164,989 ,627 ,918 

I17 73,20 166,178 ,404 ,922 

I18 72,90 163,433 ,581 ,919 

I19 74,60 158,267 ,710 ,916 

I20 74,20 161,067 ,793 ,915 

I21 74,40 166,489 ,621 ,919 

I22 74,00 166,222 ,433 ,921 

I23 73,10 152,989 ,856 ,913 

I24 73,10 154,989 ,866 ,913 
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Anexo 4: Autorización de los participantes 
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Anexo 5: Base de datos 

   

BASE DE DATOS DE LA VARIABLE  

MARKETING EMOCIONAL 

   

VÍNCULO 

AFECTIVO 
TOTAL 

EXPERIENCIAS 

TOTAL 

CONTENIDO 

TOTAL 

LOVEMARK 

TOTAL 

N° SEXO EDAD I1 I2 I3 I4 I5 I6 I7 I8 I9 I10 I11 I12 

1 MASCULINO 21 5 3 4 12 4 3 4 11 3 3 4 10 5 4 2 11 

2 MASCULINO 24 5 4 4 13 5 2 3 10 4 3 3 10 5 5 2 12 

3 FEMENINO 24 4 4 4 12 4 2 2 8 4 4 4 12 5 3 3 11 

4 MASCULINO 25 3 3 3 9 3 3 4 10 2 4 4 10 5 5 3 13 

5 FEMENINO 25 3 2 3 8 3 3 2 8 2 2 2 6 2 2 2 6 

6 FEMENINO 25 3 4 5 12 4 2 5 11 5 4 5 14 4 2 2 8 

7 MASCULINO 24 4 3 4 11 3 3 4 10 4 3 2 9 4 2 3 9 

8 MASCULINO 18 4 2 4 10 4 2 4 10 3 3 3 9 4 3 3 10 

9 FEMENINO 26 3 3 3 9 4 2 5 11 4 4 5 13 4 4 1 9 

10 FEMENINO 28 2 2 2 6 3 2 3 8 2 2 2 6 3 3 2 8 

11 MASCULINO 25 4 3 3 10 4 2 3 9 4 4 4 12 4 3 2 9 

12 FEMENINO 23 3 3 4 10 5 3 4 12 3 4 4 11 4 4 3 11 

13 MASCULINO 28 3 4 4 11 3 3 3 9 4 3 4 11 3 3 3 9 

14 MASCULINO 21 5 2 2 9 4 3 3 10 1 4 5 10 3 1 3 7 

15 MASCULINO 20 2 3 3 8 4 3 3 10 4 4 5 13 5 3 3 11 

16 MASCULINO 30 3 1 3 7 4 3 5 12 3 3 5 11 3 2 4 9 

17 MASCULINO 26 4 3 4 11 5 2 4 11 3 4 4 11 4 4 5 13 

18 MASCULINO 25 4 4 5 13 4 1 3 8 5 5 5 15 5 5 3 13 

19 MASCULINO 28 4 3 3 10 4 2 4 10 3 3 3 9 4 3 4 11 

20 MASCULINO 22 3 4 4 11 4 4 4 12 4 4 4 12 3 3 5 11 

21 FEMENINO 33 4 3 4 11 4 2 4 10 4 3 4 11 4 4 2 10 

22 FEMENINO 29 2 2 2 6 4 4 4 12 3 3 3 9 4 4 3 11 

23 FEMENINO 24 3 1 3 7 4 3 2 9 3 3 3 9 3 3 3 9 

24 MASCULINO 24 4 2 5 11 3 2 4 9 2 2 2 6 4 4 2 10 

25 FEMENINO 24 3 3 3 9 3 2 5 10 5 5 5 15 5 5 2 12 

26 FEMENINO 25 3 3 3 9 3 2 3 8 3 3 3 9 3 4 3 10 

27 MASCULINO 29 3 3 3 9 4 2 5 11 3 3 3 9 5 5 2 12 

28 MASCULINO 24 3 3 3 9 3 3 3 9 3 4 5 12 3 4 3 10 

29 FEMENINO 29 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 4 10 4 3 3 10 

30 FEMENINO 28 1 1 1 3 5 3 5 13 3 5 5 13 5 5 5 15 

31 MASCULINO 24 3 3 4 10 4 2 4 10 3 4 5 12 3 3 4 10 

32 MASCULINO 30 1 1 4 6 3 1 3 7 2 1 2 5 2 4 2 8 

33 FEMENINO 26 3 3 3 9 3 3 4 10 3 3 5 11 3 5 2 10 

34 MASCULINO 28 3 3 3 9 3 2 1 6 4 3 3 10 3 3 2 8 

35 MASCULINO 30 2 2 2 6 2 2 2 6 2 2 2 6 2 2 2 6 

36 FEMENINO 23 4 2 2 8 3 2 3 8 3 3 3 9 4 2 1 7 

37 MASCULINO 31 3 4 4 11 4 3 5 12 2 3 3 8 3 2 4 9 

38 FEMENINO 31 5 4 4 13 5 2 4 11 5 5 5 15 5 4 3 12 

39 FEMENINO 28 4 4 5 13 4 2 3 9 5 5 4 14 4 4 2 10 

40 MASCULINO 26 1 1 3 5 3 3 4 10 5 1 1 7 1 3 4 8 

41 FEMENINO 28 3 3 4 10 4 2 2 8 4 5 5 14 4 2 3 9 

42 MASCULINO 43 4 3 4 11 2 1 2 5 1 3 2 6 4 4 3 11 

43 MASCULINO 38 3 1 5 9 5 3 2 10 3 2 3 8 4 5 3 12 
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44 FEMENINO 20 3 5 5 13 4 2 4 10 4 4 5 13 3 4 3 10 

45 FEMENINO 35 4 3 3 10 4 2 3 9 5 3 5 13 3 4 3 10 

46 FEMENINO 26 3 3 3 9 4 2 2 8 3 2 2 7 4 4 2 10 

47 MASCULINO 22 4 4 4 12 4 2 4 10 4 4 3 11 4 2 4 10 

48 FEMENINO 28 4 3 4 11 3 3 4 10 3 4 3 10 2 2 3 7 

49 FEMENINO 25 5 3 3 11 3 1 2 6 4 4 4 12 4 4 4 12 

50 FEMENINO 33 2 4 4 10 4 2 4 10 3 3 3 9 4 4 2 10 

51 FEMENINO 26 4 3 3 10 3 3 3 9 2 3 4 9 4 2 4 10 

52 FEMENINO 25 4 3 3 10 4 2 3 9 2 2 2 6 4 3 3 10 

53 FEMENINO 28 4 3 4 11 3 3 4 10 3 4 3 10 2 2 3 7 

54 FEMENINO 28 4 3 4 11 3 3 4 10 3 4 3 10 2 2 3 7 

55 FEMENINO 28 4 3 4 11 3 3 4 10 3 4 3 10 2 2 3 7 

56 FEMENINO 26 3 3 4 10 4 2 4 10 3 3 3 9 4 3 3 10 

57 FEMENINO 36 1 1 2 4 4 2 3 9 2 3 2 7 3 2 2 7 

58 MASCULINO 26 5 5 5 15 5 1 5 11 5 5 5 15 5 5 2 12 

59 MASCULINO 25 2 1 2 5 2 2 2 6 2 1 2 5 3 3 3 9 

60 MASCULINO 24 1 2 2 5 3 3 4 10 3 2 2 7 3 3 3 9 

61 MASCULINO 29 2 2 4 8 5 2 4 11 2 3 4 9 4 4 3 11 

62 MASCULINO 29 5 5 5 15 5 1 5 11 5 5 5 15 5 5 3 13 

63 MASCULINO 24 4 3 3 10 4 2 4 10 3 4 3 10 4 5 3 12 

64 FEMENINO 17 3 2 3 8 2 2 2 6 4 3 2 9 4 2 4 10 

65 FEMENINO 25 2 2 2 6 4 1 4 9 1 2 2 5 3 3 3 9 

66 FEMENINO 16 3 2 3 8 3 2 4 9 3 3 3 9 3 3 3 9 

67 FEMENINO 26 4 4 5 13 5 1 4 10 5 5 5 15 4 4 4 12 

68 MASCULINO 26 4 3 4 11 4 2 3 9 3 3 4 10 4 4 3 11 

69 MASCULINO 22 3 2 3 8 3 2 1 6 3 3 2 8 3 3 2 8 

70 MASCULINO 30 5 4 5 14 5 3 5 13 5 5 5 15 5 5 2 12 

71 MASCULINO 22 3 3 2 8 5 1 5 11 5 5 4 14 5 4 1 10 

72 MASCULINO 22 3 3 2 8 5 1 5 11 5 5 4 14 5 4 1 10 

73 MASCULINO 30 3 2 1 6 3 3 2 8 2 1 3 6 3 2 3 8 

74 FEMENINO 18 3 2 2 7 3 4 3 10 3 2 2 7 3 3 3 9 

75 MASCULINO 21 3 1 3 7 3 1 2 6 3 3 3 9 3 3 2 8 

76 FEMENINO 26 1 4 4 9 3 3 4 10 1 3 2 6 3 2 2 7 

77 MASCULINO 22 4 4 4 12 5 1 4 10 2 5 4 11 5 5 3 13 

78 FEMENINO 21 2 2 2 6 2 2 2 6 2 2 2 6 2 2 2 6 

79 MASCULINO 24 3 3 3 9 4 3 3 10 2 4 3 9 3 3 3 9 

80 MASCULINO 19 3 3 2 8 2 4 2 8 5 5 3 13 3 2 2 7 

81 MASCULINO 19 3 3 2 8 2 4 2 8 5 5 3 13 3 2 2 7 

82 FEMENINO 18 4 3 3 10 4 2 5 11 3 3 4 10 4 2 3 9 

83 MASCULINO 25 2 1 2 5 4 3 4 11 3 3 4 10 4 3 3 10 

84 MASCULINO 20 4 4 5 13 3 3 2 8 5 5 4 14 4 4 3 11 

85 MASCULINO 18 4 3 1 8 4 2 1 7 3 2 2 7 2 5 5 12 

86 MASCULINO 48 2 1 3 6 3 3 2 8 4 4 4 12 4 4 1 9 

87 FEMENINO 18 5 3 3 11 4 3 4 11 2 3 3 8 4 3 3 10 

88 FEMENINO 21 3 3 4 10 4 2 3 9 2 4 3 9 4 4 2 10 

89 FEMENINO 24 3 4 4 11 4 3 4 11 3 4 5 12 4 4 3 11 

90 MASCULINO 46 3 3 4 10 3 1 3 7 3 3 4 10 3 3 3 9 

91 FEMENINO 20 2 3 4 9 4 2 1 7 2 2 2 6 2 3 4 9 

92 MASCULINO 23 3 2 4 9 4 2 5 11 4 4 5 13 3 2 5 10 

93 FEMENINO 17 3 3 5 11 3 3 3 9 3 4 4 11 3 3 3 9 

94 MASCULINO 20 3 2 3 8 4 3 4 11 3 4 4 11 4 3 4 11 
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95 FEMENINO 21 3 2 3 8 3 1 2 6 3 2 3 8 4 4 3 11 

96 MASCULINO 26 2 3 2 7 2 2 2 6 1 1 1 3 1 1 1 3 

97 MASCULINO 21 3 4 4 11 3 2 4 9 3 3 3 9 3 3 3 9 

98 FEMENINO 17 3 3 5 11 3 3 3 9 3 4 4 11 3 3 3 9 

99 FEMENINO 18 3 2 4 9 3 2 5 10 4 4 4 12 2 2 4 8 

100 MASCULINO 23 4 3 4 11 4 2 4 10 4 4 3 11 4 2 4 10 

101 FEMENINO 23 3 3 2 8 4 2 3 9 4 4 3 11 4 2 3 9 

102 MASCULINO 22 1 3 3 7 3 2 2 7 1 2 5 8 5 4 3 12 

103 MASCULINO 32 3 4 3 10 4 3 4 11 3 4 4 11 3 4 3 10 

104 MASCULINO 20 3 3 5 11 5 1 4 10 5 5 5 15 5 4 1 10 

105 MASCULINO 27 3 4 4 11 4 2 3 9 2 4 2 8 3 2 4 9 

106 MASCULINO 20 3 3 5 11 5 1 4 10 5 5 5 15 5 4 1 10 

107 MASCULINO 25 3 3 5 11 4 2 5 11 5 5 5 15 5 2 5 12 

108 MASCULINO 28 5 5 5 15 5 3 5 13 5 5 5 15 5 5 4 14 

109 FEMENINO 20 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 2 8 3 2 3 8 

110 FEMENINO 25 1 3 1 5 1 1 1 3 2 3 3 8 2 1 1 4 

111 MASCULINO 27 4 3 1 8 5 2 5 12 4 4 5 13 5 5 5 15 

112 MASCULINO 25 3 4 3 10 3 3 3 9 4 4 4 12 4 3 2 9 

113 FEMENINO 26 1 3 1 5 1 1 1 3 2 3 3 8 2 1 1 4 

114 MASCULINO 22 3 3 5 11 4 2 5 11 5 5 5 15 5 2 5 12 

115 FEMENINO 32 3 4 3 10 4 4 4 12 3 3 4 10 4 4 3 11 

116 MASCULINO 21 5 3 4 12 4 3 4 11 3 3 4 10 5 4 2 11 

117 MASCULINO 24 5 4 4 13 5 2 3 10 4 3 3 10 5 5 2 12 

118 FEMENINO 24 4 4 4 12 4 2 2 8 4 4 4 12 5 3 3 11 

119 MASCULINO 25 3 3 3 9 3 3 4 10 2 4 4 10 5 5 3 13 

120 FEMENINO 25 3 2 3 8 3 3 2 8 2 2 2 6 2 2 2 6 

121 FEMENINO 25 3 4 5 12 4 2 5 11 5 4 5 14 4 2 2 8 

122 MASCULINO 24 4 3 4 11 3 3 4 10 4 3 2 9 4 2 3 9 

123 MASCULINO 18 4 2 4 10 4 2 4 10 3 3 3 9 4 3 3 10 

124 FEMENINO 26 3 3 3 9 4 2 5 11 4 4 5 13 4 4 1 9 

125 FEMENINO 28 2 2 2 6 3 2 3 8 2 2 2 6 3 3 2 8 

126 MASCULINO 25 4 3 3 10 4 2 3 9 4 4 4 12 4 3 2 9 

127 FEMENINO 23 3 3 4 10 5 3 4 12 3 4 4 11 4 4 3 11 

128 MASCULINO 28 3 4 4 11 3 3 3 9 4 3 4 11 3 3 3 9 

129 MASCULINO 21 5 2 2 9 4 3 3 10 1 4 5 10 3 1 3 7 

130 MASCULINO 20 2 3 3 8 4 3 3 10 4 4 5 13 5 3 3 11 

131 MASCULINO 30 3 1 3 7 4 3 5 12 3 3 5 11 3 2 4 9 

132 MASCULINO 26 4 3 4 11 5 2 4 11 3 4 4 11 4 4 5 13 

133 MASCULINO 25 4 4 5 13 4 1 3 8 5 5 5 15 5 5 3 13 

134 MASCULINO 28 4 3 3 10 4 2 4 10 3 3 3 9 4 3 4 11 

135 MASCULINO 22 3 4 4 11 4 4 4 12 4 4 4 12 3 3 5 11 

136 FEMENINO 33 4 3 4 11 4 2 4 10 4 3 4 11 4 4 2 10 

137 FEMENINO 29 2 2 2 6 4 4 4 12 3 3 3 9 4 4 3 11 

138 FEMENINO 24 3 1 3 7 4 3 2 9 3 3 3 9 3 3 3 9 

139 MASCULINO 24 4 2 5 11 3 2 4 9 2 2 2 6 4 4 2 10 

140 FEMENINO 24 3 3 3 9 3 2 5 10 5 5 5 15 5 5 2 12 

141 FEMENINO 25 3 3 3 9 3 2 3 8 3 3 3 9 3 4 3 10 

142 MASCULINO 29 3 3 3 9 4 2 5 11 3 3 3 9 5 5 2 12 

143 MASCULINO 24 3 3 3 9 3 3 3 9 3 4 5 12 3 4 3 10 

144 FEMENINO 29 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 4 10 4 3 3 10 

145 FEMENINO 28 1 1 1 3 5 3 5 13 3 5 5 13 5 5 5 15 
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146 MASCULINO 24 3 3 4 10 4 2 4 10 3 4 5 12 3 3 4 10 

147 MASCULINO 30 1 1 4 6 3 1 3 7 2 1 2 5 2 4 2 8 

148 FEMENINO 26 3 3 3 9 3 3 4 10 3 3 5 11 3 5 2 10 

149 MASCULINO 28 3 3 3 9 3 2 1 6 4 3 3 10 3 3 2 8 

150 MASCULINO 30 2 2 2 6 2 2 2 6 2 2 2 6 2 2 2 6 

151 FEMENINO 23 4 2 2 8 3 2 3 8 3 3 3 9 4 2 1 7 

152 MASCULINO 31 3 4 4 11 4 3 5 12 2 3 3 8 3 2 4 9 

153 FEMENINO 31 5 4 4 13 5 2 4 11 5 5 5 15 5 4 3 12 

154 FEMENINO 28 4 4 5 13 4 2 3 9 5 5 4 14 4 4 2 10 

155 MASCULINO 26 1 1 3 5 3 3 4 10 5 1 1 7 1 3 4 8 

156 FEMENINO 28 3 3 4 10 4 2 2 8 4 5 5 14 4 2 3 9 

157 MASCULINO 43 4 3 4 11 2 1 2 5 1 3 2 6 4 4 3 11 

158 MASCULINO 38 3 1 5 9 5 3 2 10 3 2 3 8 4 5 3 12 

159 FEMENINO 20 3 5 5 13 4 2 4 10 4 4 5 13 3 4 3 10 

160 FEMENINO 35 4 3 3 10 4 2 3 9 5 3 5 13 3 4 3 10 

161 FEMENINO 26 3 3 3 9 4 2 2 8 3 2 2 7 4 4 2 10 

162 MASCULINO 22 4 4 4 12 4 2 4 10 4 4 3 11 4 2 4 10 

163 FEMENINO 28 4 3 4 11 3 3 4 10 3 4 3 10 2 2 3 7 

164 FEMENINO 25 5 3 3 11 3 1 2 6 4 4 4 12 4 4 4 12 

165 FEMENINO 33 2 4 4 10 4 2 4 10 3 3 3 9 4 4 2 10 

166 FEMENINO 26 4 3 3 10 3 3 3 9 2 3 4 9 4 2 4 10 

167 FEMENINO 25 4 3 3 10 4 2 3 9 2 2 2 6 4 3 3 10 

168 FEMENINO 28 4 3 4 11 3 3 4 10 3 4 3 10 2 2 3 7 

169 FEMENINO 28 4 3 4 11 3 3 4 10 3 4 3 10 2 2 3 7 

170 FEMENINO 28 4 3 4 11 3 3 4 10 3 4 3 10 2 2 3 7 

171 FEMENINO 26 3 3 4 10 4 2 4 10 3 3 3 9 4 3 3 10 

172 FEMENINO 36 1 1 2 4 4 2 3 9 2 3 2 7 3 2 2 7 

173 MASCULINO 26 5 5 5 15 5 1 5 11 5 5 5 15 5 5 2 12 

174 MASCULINO 25 2 1 2 5 2 2 2 6 2 1 2 5 3 3 3 9 

175 MASCULINO 24 1 2 2 5 3 3 4 10 3 2 2 7 3 3 3 9 

176 MASCULINO 29 2 2 4 8 5 2 4 11 2 3 4 9 4 4 3 11 

177 MASCULINO 29 5 5 5 15 5 1 5 11 5 5 5 15 5 5 3 13 

178 MASCULINO 24 4 3 3 10 4 2 4 10 3 4 3 10 4 5 3 12 

179 FEMENINO 17 3 2 3 8 2 2 2 6 4 3 2 9 4 2 4 10 

180 FEMENINO 25 2 2 2 6 4 1 4 9 1 2 2 5 3 3 3 9 

181 FEMENINO 25 1 3 1 5 1 1 1 3 2 3 3 8 2 1 1 4 

182 MASCULINO 27 4 3 1 8 5 2 5 12 4 4 5 13 5 5 5 15 

183 MASCULINO 25 3 4 3 10 3 3 3 9 4 4 4 12 4 3 2 9 

184 FEMENINO 26 1 3 1 5 1 1 1 3 2 3 3 8 2 1 1 4 

185 MASCULINO 22 3 3 5 11 4 2 5 11 5 5 5 15 5 2 5 12 

186 FEMENINO 32 3 4 3 10 4 4 4 12 3 3 4 10 4 4 3 11 

187 MASCULINO 18 4 3 4 11 3 3 4 10 3 4 5 12 4 5 1 10 

188 FEMENINO 15 3 2 4 9 4 2 5 11 3 2 3 8 4 2 3 9 

189 FEMENINO 22 3 4 4 11 3 3 5 11 3 5 5 13 4 5 5 14 

190 MASCULINO 21 5 4 4 13 5 1 3 9 5 4 5 14 4 4 3 11 

191 MASCULINO 25 5 3 4 12 4 3 4 11 5 5 5 15 4 4 4 12 

192 MASCULINO 19 4 4 3 11 4 2 5 11 4 3 4 11 4 3 2 9 

193 MASCULINO 26 2 3 3 8 3 3 2 8 3 2 2 7 3 2 3 8 

194 MASCULINO 32 2 2 2 6 3 2 3 8 3 3 3 9 4 3 3 10 

195 MASCULINO 32 2 2 2 6 3 2 3 8 3 3 3 9 4 3 3 10 

196 FEMENINO 21 3 2 3 8 4 2 5 11 4 4 5 13 4 4 3 11 
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197 FEMENINO 27 3 2 4 9 4 2 3 9 3 4 3 10 4 2 3 9 

198 FEMENINO 23 3 3 3 9 4 2 4 10 2 3 3 8 4 4 4 12 

199 FEMENINO 26 3 3 4 10 3 2 4 9 4 4 4 12 3 2 3 8 

200 MASCULINO 28 4 3 3 10 4 3 4 11 3 4 4 11 4 4 3 11 

 

 

   

BASE DE DATOS DE LA VARIABLE  

FORTALECIMIENTO DE LAS MARCAS 

   

ESENCIA 

TOTAL 

POSICIONAMIENTO 

TOTAL 

COHERENCIA 

EN LA 

PROMESA DE 

MARCA TOTAL 

DIFERENCIACIÓN 

TOTAL 

N° SEXO EDAD I13 I14 I15 I16 I17 I18 I19 I20 I21 I22 I23 I24 

1 MASCULINO 21 2 3 3 8 4 4 5 13 4 3 3 10 3 4 4 11 

2 MASCULINO 24 1 4 2 7 5 4 5 14 3 4 3 10 4 5 4 13 

3 FEMENINO 24 1 5 3 9 4 4 4 12 2 3 3 8 3 4 4 11 

4 MASCULINO 25 1 5 3 9 4 2 3 9 3 3 3 9 3 4 4 11 

5 FEMENINO 25 2 2 2 6 4 4 4 12 1 1 1 3 2 2 2 6 

6 FEMENINO 25 2 5 4 11 4 5 4 13 3 3 2 8 3 5 5 13 

7 MASCULINO 24 2 4 3 9 4 5 4 13 3 3 3 9 2 3 4 9 

8 MASCULINO 18 2 3 3 8 3 3 4 10 2 3 3 8 5 4 4 13 

9 FEMENINO 26 2 3 1 6 4 4 5 13 1 2 2 5 2 5 5 12 

10 FEMENINO 28 2 2 2 6 2 2 2 6 1 2 2 5 2 2 2 6 

11 MASCULINO 25 4 4 3 11 4 3 4 11 3 4 4 11 4 5 4 13 

12 FEMENINO 23 2 4 4 10 4 3 4 11 4 4 4 12 4 5 5 14 

13 MASCULINO 28 3 3 3 9 3 3 3 9 3 4 3 10 4 3 4 11 

14 MASCULINO 21 1 5 4 10 3 3 3 9 2 2 2 6 2 5 5 12 

15 MASCULINO 20 4 2 4 10 5 4 5 14 3 4 3 10 4 5 5 14 

16 MASCULINO 30 3 4 3 10 5 4 2 11 2 3 4 9 3 4 3 10 

17 MASCULINO 26 2 3 2 7 4 3 4 11 3 3 3 9 3 4 4 11 

18 MASCULINO 25 1 5 4 10 5 5 5 15 5 4 4 13 4 5 5 14 

19 MASCULINO 28 3 3 4 10 3 4 4 11 4 3 3 10 3 4 4 11 

20 MASCULINO 22 4 4 5 13 4 5 5 14 3 2 2 7 3 3 5 11 

21 FEMENINO 33 1 4 3 8 4 5 4 13 3 3 3 9 3 4 4 11 

22 FEMENINO 29 1 3 2 6 2 2 2 6 2 2 2 6 3 3 3 9 

23 FEMENINO 24 1 5 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 4 2 5 11 

24 MASCULINO 24 1 5 3 9 4 5 5 14 2 2 3 7 2 5 5 12 

25 FEMENINO 24 4 4 3 11 5 5 5 15 3 3 3 9 3 5 5 13 

26 FEMENINO 25 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 

27 MASCULINO 29 2 5 4 11 5 5 5 15 4 5 5 14 5 5 5 15 

28 MASCULINO 24 2 3 3 8 3 3 4 10 3 3 4 10 2 3 4 9 

29 FEMENINO 29 3 4 3 10 3 4 4 11 3 3 3 9 3 3 4 10 

30 FEMENINO 28 1 4 4 9 4 5 5 14 2 2 2 6 4 4 5 13 

31 MASCULINO 24 4 4 3 11 5 4 4 13 3 4 3 10 3 4 4 11 

32 MASCULINO 30 1 2 3 6 2 1 2 5 1 1 2 4 2 5 5 12 

33 FEMENINO 26 3 5 5 13 3 3 3 9 4 2 2 8 3 3 2 8 

34 MASCULINO 28 4 3 4 11 3 2 3 8 2 2 1 5 2 4 4 10 

35 MASCULINO 30 2 2 2 6 2 2 2 6 2 2 2 6 2 2 2 6 
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36 FEMENINO 23 1 4 3 8 3 4 4 11 3 3 3 9 3 5 4 12 

37 MASCULINO 31 2 5 4 11 4 2 4 10 3 4 3 10 4 3 4 11 

38 FEMENINO 31 5 5 3 13 4 5 4 13 4 4 4 12 4 5 4 13 

39 FEMENINO 28 3 4 4 11 4 4 4 12 3 4 4 11 3 4 3 10 

40 MASCULINO 26 3 1 1 5 5 5 5 15 3 5 5 13 3 5 5 13 

41 FEMENINO 28 1 5 2 8 2 4 2 8 3 3 2 8 3 3 3 9 

42 MASCULINO 43 1 5 4 10 4 2 5 11 3 4 4 11 3 3 3 9 

43 MASCULINO 38 1 5 4 10 4 4 5 13 4 4 4 12 4 4 5 13 

44 FEMENINO 20 3 3 2 8 4 4 4 12 3 4 3 10 3 4 5 12 

45 FEMENINO 35 1 1 3 5 4 4 5 13 3 3 3 9 3 5 5 13 

46 FEMENINO 26 1 4 3 8 3 4 4 11 3 3 3 9 3 4 4 11 

47 MASCULINO 22 2 4 2 8 4 4 4 12 4 3 3 10 2 4 4 10 

48 FEMENINO 28 2 3 4 9 4 4 4 12 3 3 3 9 3 3 3 9 

49 FEMENINO 25 1 1 1 3 4 4 4 12 2 2 2 6 3 3 3 9 

50 FEMENINO 33 4 4 3 11 4 3 4 11 4 4 4 12 3 4 4 11 

51 FEMENINO 26 5 4 3 12 3 4 3 10 2 4 2 8 2 5 3 10 

52 FEMENINO 25 3 3 4 10 4 4 4 12 2 3 3 8 4 4 4 12 

53 FEMENINO 28 2 3 4 9 4 4 4 12 3 3 3 9 3 3 3 9 

54 FEMENINO 28 2 3 4 9 4 4 4 12 3 3 3 9 3 3 3 9 

55 FEMENINO 28 2 3 4 9 4 4 4 12 3 3 3 9 3 3 3 9 

56 FEMENINO 26 4 3 3 10 3 3 3 9 2 3 3 8 3 4 4 11 

57 FEMENINO 36 4 2 2 8 3 2 3 8 4 4 4 12 4 4 4 12 

58 MASCULINO 26 5 5 5 15 5 5 5 15 4 4 4 12 5 5 5 15 

59 MASCULINO 25 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 

60 MASCULINO 24 3 3 3 9 3 3 3 9 2 3 1 6 3 3 3 9 

61 MASCULINO 29 5 5 3 13 5 5 5 15 4 4 3 11 4 4 5 13 

62 MASCULINO 29 5 5 3 13 5 5 5 15 4 5 5 14 5 5 5 15 

63 MASCULINO 24 5 4 4 13 5 4 4 13 3 3 3 9 3 4 5 12 

64 FEMENINO 17 4 4 4 12 4 4 3 11 2 2 3 7 2 4 4 10 

65 FEMENINO 25 5 5 4 14 4 4 4 12 4 4 4 12 4 3 4 11 

66 FEMENINO 16 3 3 3 9 4 4 5 13 4 4 3 11 4 4 5 13 

67 FEMENINO 26 5 5 5 15 5 5 4 14 1 1 1 3 1 1 4 6 

68 MASCULINO 26 4 4 3 11 4 4 5 13 4 3 3 10 2 3 3 8 

69 MASCULINO 22 4 4 4 12 4 4 4 12 4 5 4 13 4 3 4 11 

70 MASCULINO 30 5 5 3 13 4 4 5 13 3 3 3 9 3 3 3 9 

71 MASCULINO 22 5 5 2 12 4 3 4 11 4 5 3 12 4 4 5 13 

72 MASCULINO 22 5 5 2 12 4 3 4 11 4 5 3 12 4 4 5 13 

73 MASCULINO 30 3 4 3 10 3 3 3 9 4 3 3 10 2 3 3 8 

74 FEMENINO 18 4 3 4 11 5 3 4 12 2 3 2 7 2 4 3 9 

75 MASCULINO 21 3 5 2 10 5 5 5 15 5 5 5 15 3 5 5 13 

76 FEMENINO 26 1 1 1 3 1 1 1 3 1 1 1 3 1 1 1 3 

77 MASCULINO 22 5 5 3 13 5 4 5 14 3 4 4 11 4 4 5 13 

78 FEMENINO 21 3 2 1 6 3 2 3 8 2 2 3 7 3 2 2 7 

79 MASCULINO 24 5 3 3 11 3 4 3 10 3 4 4 11 3 3 3 9 

80 MASCULINO 19 3 5 5 13 4 5 2 11 4 3 4 11 2 3 2 7 

81 MASCULINO 19 3 5 5 13 4 5 2 11 4 3 4 11 2 3 2 7 

82 FEMENINO 18 5 5 4 14 4 4 4 12 1 1 2 4 4 5 5 14 

83 MASCULINO 25 4 3 3 10 3 4 3 10 5 4 3 12 4 3 4 11 

84 MASCULINO 20 1 3 3 7 3 4 5 12 3 1 3 7 3 3 4 10 

85 MASCULINO 18 5 5 5 15 2 4 5 11 5 3 1 9 5 5 1 11 

86 MASCULINO 48 5 5 5 15 4 4 4 12 3 3 3 9 2 4 2 8 
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87 FEMENINO 18 4 2 3 9 4 3 3 10 3 3 3 9 3 3 3 9 

88 FEMENINO 21 4 3 3 10 4 3 4 11 3 3 4 10 4 3 4 11 

89 FEMENINO 24 5 5 3 13 4 5 4 13 3 3 2 8 3 4 5 12 

90 MASCULINO 46 5 4 4 13 3 3 3 9 3 3 3 9 2 3 3 8 

91 FEMENINO 20 4 4 4 12 4 5 5 14 2 2 2 6 5 5 5 15 

92 MASCULINO 23 4 4 3 11 4 5 3 12 3 4 4 11 4 5 5 14 

93 FEMENINO 17 5 5 4 14 5 5 5 15 2 3 3 8 3 3 3 9 

94 MASCULINO 20 4 4 3 11 4 3 2 9 3 4 4 11 4 4 3 11 

95 FEMENINO 21 5 5 3 13 4 3 4 11 1 2 1 4 3 2 4 9 

96 MASCULINO 26 1 3 2 6 1 2 3 6 2 1 3 6 1 2 3 6 

97 MASCULINO 21 4 4 3 11 4 4 4 12 1 3 3 7 3 3 4 10 

98 FEMENINO 17 5 5 4 14 5 5 5 15 2 3 3 8 3 3 3 9 

99 FEMENINO 18 4 4 3 11 5 3 4 12 4 5 4 13 4 4 3 11 

100 MASCULINO 23 4 3 3 10 4 4 3 11 3 3 3 9 3 4 3 10 

101 FEMENINO 23 3 2 3 8 4 3 3 10 3 2 3 8 3 4 3 10 

102 MASCULINO 22 5 3 5 13 4 2 3 9 3 3 2 8 1 2 2 5 

103 MASCULINO 32 4 4 4 12 3 4 4 11 3 3 3 9 3 4 4 11 

104 MASCULINO 20 5 5 5 15 3 3 3 9 3 4 3 10 3 5 5 13 

105 MASCULINO 27 4 4 3 11 4 2 2 8 3 4 2 9 3 5 4 12 

106 MASCULINO 20 5 5 5 15 3 3 3 9 3 4 3 10 3 5 5 13 

107 MASCULINO 25 4 4 2 10 5 5 5 15 3 1 4 8 5 4 2 11 

108 MASCULINO 28 5 5 3 13 5 5 5 15 5 5 5 15 5 3 5 13 

109 FEMENINO 20 3 3 2 8 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 

110 FEMENINO 25 1 1 1 3 1 2 2 5 1 1 2 4 1 2 1 4 

111 MASCULINO 27 3 3 4 10 5 5 5 15 2 2 3 7 3 5 5 13 

112 MASCULINO 25 4 4 4 12 2 3 4 9 2 3 3 8 3 4 4 11 

113 FEMENINO 26 1 1 1 3 1 2 2 5 1 1 2 4 1 2 1 4 

114 MASCULINO 22 4 4 2 10 5 5 5 15 3 1 4 8 5 4 2 11 

115 FEMENINO 32 5 5 4 14 5 4 4 13 2 3 3 8 2 3 3 8 

116 MASCULINO 21 2 3 3 8 4 4 5 13 4 3 3 10 3 4 4 11 

117 MASCULINO 24 1 4 2 7 5 4 5 14 3 4 3 10 4 5 4 13 

118 FEMENINO 24 1 5 3 9 4 4 4 12 2 3 3 8 3 4 4 11 

119 MASCULINO 25 1 5 3 9 4 2 3 9 3 3 3 9 3 4 4 11 

120 FEMENINO 25 2 2 2 6 4 4 4 12 1 1 1 3 2 2 2 6 

121 FEMENINO 25 2 5 4 11 4 5 4 13 3 3 2 8 3 5 5 13 

122 MASCULINO 24 2 4 3 9 4 5 4 13 3 3 3 9 2 3 4 9 

123 MASCULINO 18 2 3 3 8 3 3 4 10 2 3 3 8 5 4 4 13 

124 FEMENINO 26 2 3 1 6 4 4 5 13 1 2 2 5 2 5 5 12 

125 FEMENINO 28 2 2 2 6 2 2 2 6 1 2 2 5 2 2 2 6 

126 MASCULINO 25 4 4 3 11 4 3 4 11 3 4 4 11 4 5 4 13 

127 FEMENINO 23 2 4 4 10 4 3 4 11 4 4 4 12 4 5 5 14 

128 MASCULINO 28 3 3 3 9 3 3 3 9 3 4 3 10 4 3 4 11 

129 MASCULINO 21 1 5 4 10 3 3 3 9 2 2 2 6 2 5 5 12 

130 MASCULINO 20 4 2 4 10 5 4 5 14 3 4 3 10 4 5 5 14 

131 MASCULINO 30 3 4 3 10 5 4 2 11 2 3 4 9 3 4 3 10 

132 MASCULINO 26 2 3 2 7 4 3 4 11 3 3 3 9 3 4 4 11 

133 MASCULINO 25 1 5 4 10 5 5 5 15 5 4 4 13 4 5 5 14 

134 MASCULINO 28 3 3 4 10 3 4 4 11 4 3 3 10 3 4 4 11 

135 MASCULINO 22 4 4 5 13 4 5 5 14 3 2 2 7 3 3 5 11 

136 FEMENINO 33 1 4 3 8 4 5 4 13 3 3 3 9 3 4 4 11 

137 FEMENINO 29 1 3 2 6 2 2 2 6 2 2 2 6 3 3 3 9 
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138 FEMENINO 24 1 5 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 4 2 5 11 

139 MASCULINO 24 1 5 3 9 4 5 5 14 2 2 3 7 2 5 5 12 

140 FEMENINO 24 4 4 3 11 5 5 5 15 3 3 3 9 3 5 5 13 

141 FEMENINO 25 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 

142 MASCULINO 29 2 5 4 11 5 5 5 15 4 5 5 14 5 5 5 15 

143 MASCULINO 24 2 3 3 8 3 3 4 10 3 3 4 10 2 3 4 9 

144 FEMENINO 29 3 4 3 10 3 4 4 11 3 3 3 9 3 3 4 10 

145 FEMENINO 28 1 4 4 9 4 5 5 14 2 2 2 6 4 4 5 13 

146 MASCULINO 24 4 4 3 11 5 4 4 13 3 4 3 10 3 4 4 11 

147 MASCULINO 30 1 2 3 6 2 1 2 5 1 1 2 4 2 5 5 12 

148 FEMENINO 26 3 5 5 13 3 3 3 9 4 2 2 8 3 3 2 8 

149 MASCULINO 28 4 3 4 11 3 2 3 8 2 2 1 5 2 4 4 10 

150 MASCULINO 30 2 2 2 6 2 2 2 6 2 2 2 6 2 2 2 6 

151 FEMENINO 23 1 4 3 8 3 4 4 11 3 3 3 9 3 5 4 12 

152 MASCULINO 31 2 5 4 11 4 2 4 10 3 4 3 10 4 3 4 11 

153 FEMENINO 31 5 5 3 13 4 5 4 13 4 4 4 12 4 5 4 13 

154 FEMENINO 28 3 4 4 11 4 4 4 12 3 4 4 11 3 4 3 10 

155 MASCULINO 26 3 1 1 5 5 5 5 15 3 5 5 13 3 5 5 13 

156 FEMENINO 28 1 5 2 8 2 4 2 8 3 3 2 8 3 3 3 9 

157 MASCULINO 43 1 5 4 10 4 2 5 11 3 4 4 11 3 3 3 9 

158 MASCULINO 38 1 5 4 10 4 4 5 13 4 4 4 12 4 4 5 13 

159 FEMENINO 20 3 3 2 8 4 4 4 12 3 4 3 10 3 4 5 12 

160 FEMENINO 35 1 1 3 5 4 4 5 13 3 3 3 9 3 5 5 13 

161 FEMENINO 26 1 4 3 8 3 4 4 11 3 3 3 9 3 4 4 11 

162 MASCULINO 22 2 4 2 8 4 4 4 12 4 3 3 10 2 4 4 10 

163 FEMENINO 28 2 3 4 9 4 4 4 12 3 3 3 9 3 3 3 9 

164 FEMENINO 25 1 1 1 3 4 4 4 12 2 2 2 6 3 3 3 9 

165 FEMENINO 33 4 4 3 11 4 3 4 11 4 4 4 12 3 4 4 11 

166 FEMENINO 26 5 4 3 12 3 4 3 10 2 4 2 8 2 5 3 10 

167 FEMENINO 25 3 3 4 10 4 4 4 12 2 3 3 8 4 4 4 12 

168 FEMENINO 28 2 3 4 9 4 4 4 12 3 3 3 9 3 3 3 9 

169 FEMENINO 28 2 3 4 9 4 4 4 12 3 3 3 9 3 3 3 9 

170 FEMENINO 28 2 3 4 9 4 4 4 12 3 3 3 9 3 3 3 9 

171 FEMENINO 26 4 3 3 10 3 3 3 9 2 3 3 8 3 4 4 11 

172 FEMENINO 36 4 2 2 8 3 2 3 8 4 4 4 12 4 4 4 12 

173 MASCULINO 26 5 5 5 15 5 5 5 15 4 4 4 12 5 5 5 15 

174 MASCULINO 25 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 

175 MASCULINO 24 3 3 3 9 3 3 3 9 2 3 1 6 3 3 3 9 

176 MASCULINO 29 5 5 3 13 5 5 5 15 4 4 3 11 4 4 5 13 

177 MASCULINO 29 5 5 3 13 5 5 5 15 4 5 5 14 5 5 5 15 

178 MASCULINO 24 5 4 4 13 5 4 4 13 3 3 3 9 3 4 5 12 

179 FEMENINO 17 4 4 4 12 4 4 3 11 2 2 3 7 2 4 4 10 

180 FEMENINO 25 5 5 4 14 4 4 4 12 4 4 4 12 4 3 4 11 

181 FEMENINO 25 1 1 1 3 1 2 2 5 1 1 2 4 1 2 1 4 

182 MASCULINO 27 3 3 4 10 5 5 5 15 2 2 3 7 3 5 5 13 

183 MASCULINO 25 4 4 4 12 2 3 4 9 2 3 3 8 3 4 4 11 

184 FEMENINO 26 1 1 1 3 1 2 2 5 1 1 2 4 1 2 1 4 

185 MASCULINO 22 4 4 2 10 5 5 5 15 3 1 4 8 5 4 2 11 

186 FEMENINO 32 5 5 4 14 5 4 4 13 2 3 3 8 2 3 3 8 

187 MASCULINO 18 4 4 4 12 4 4 5 13 3 2 3 8 3 4 5 12 

188 FEMENINO 15 3 4 3 10 4 3 4 11 4 4 4 12 5 3 4 12 
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189 FEMENINO 22 5 5 4 14 4 4 4 12 4 4 3 11 4 5 5 14 

190 MASCULINO 21 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 3 11 4 4 4 12 

191 MASCULINO 25 1 4 3 8 2 2 2 6 1 2 1 4 2 2 1 5 

192 MASCULINO 19 5 5 3 13 5 4 4 13 2 2 2 6 3 4 4 11 

193 MASCULINO 26 4 4 4 12 5 4 4 13 4 5 4 13 5 3 5 13 

194 MASCULINO 32 4 4 3 11 2 2 2 6 3 3 3 9 3 3 3 9 

195 MASCULINO 32 4 4 3 11 2 2 2 6 3 3 3 9 3 3 3 9 

196 FEMENINO 21 4 4 4 12 4 5 5 14 3 3 3 9 5 4 5 14 

197 FEMENINO 27 5 5 3 13 3 4 4 11 3 3 4 10 4 3 3 10 

198 FEMENINO 23 4 4 4 12 4 4 4 12 2 4 3 9 4 4 4 12 

199 FEMENINO 26 4 4 3 11 3 4 3 10 2 3 3 8 3 4 3 10 

200 MASCULINO 28 5 5 4 14 4 4 4 12 3 4 3 10 4 4 4 12 
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Anexo 6: Informe de entrevista 

PARTICIPANTES: 

1. Antony Dominic Espinar Castillo 

2. Steffanny Brillith Espinar Castillo 

3. Lila Blanca Vásquez Guevara 

4. Jorge Alva Asian 

5. Jhadir Daniel Chero Purizaga 

6. Jairo Alejandro Cordova Reyes 

7. Renato Paolo Lara Acuña 

8. Santos Cullcush Rivera 

9. Mahonri Vidal Córdova 

10. Karen Fiorella Rodríguez Valencia 

11. Kevin Steve Castillo Rojas 

12. Orlando Romero Espinoza 

13. Luis Aguirre Barrón 

14. Charlie Esquivel Alva 

15. Erika Magaly Mozo Castañeda 

 

ANÁLISIS GENERAL DE GUÍA 

 

FASE 01: INTRODUCCIÓN 

CALENTAMIENTO Y ROMPE HIELO 

 ¿Cómo te sientes? 

 

Para esta parte de la entrevista se encontró que todos los participantes se encontraban 

tranquilos al iniciar el desarrollo de la entrevista. 

 

 ¿De qué parte de la ciudad eres? 

 

Se contó tanto con participantes de la ciudad de Chimbote como de Nuevo Chimbote. 

 

 ¿A qué te dedicas actualmente? 

 

Se contó tanto con estudiantes universitarios, amas de casa, trabajadores 

dependientes e independientes.  

 

 Si menciono el término Marketing Emocional  

¿qué es lo primero que viene a su mente? ¿Qué opinan acerca del uso de las 

emociones en la publicidad? ¿Por qué? 
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En su mayoría tienen nociones del marketing emocional, lo cual demuestra que se 

percatan de uso de las emociones dentro de la publicidad, casi todos coinciden que 

el uso de las emociones es una buena estrategia para la publicidad ya que permite 

conectar más al cliente con la marca. 

 

 

FASE 02: DESARROLLO 

PARTE 1. 

EVALUACIÓN DE VÍNCULO AFECTIVO 

 ¿Sientes aprecio por alguna marca que hayas usado? 

 

Se ha encontrado que efectivamente muchos de los participantes han experimentado 

aprecio por algunas de las marcas con las que se relacionan. 

 

 Cuándo buscas un producto o servicio ¿tomas en consideración algún lazo 

emocional? 

 

De igual manera, se considera que han creado lazos emocionales debido a una 

tradición familiar por el uso del producto. 

 

 ¿Sueles preferir un producto o servicio por la sensación que te genera? 

 

En su mayoría se encontró que prefieren el producto o servicio debido a como estos 

los hacen sentir. 

 

EVALUACIÓN DE LOVEMARK 

 ¿Tiendes a valorar más un producto o servicio si es de una marca que sueles usar? 

 

Los entrevistados indicaron que en algunos casos suelen valorar más un producto o 

servicio debido al tiempo que llevan usándolo pero que tampoco se cierran a nuevas 

experiencias con nuevas marcas. 

 

 ¿Consideras importante que el producto o servicio que adquieres deba ser de una 

marca en específico? 

 

Se halló que si se considera como un factor relevante durante una compra. 

 

 Si no encuentras un producto de la marca que prefieres y en su lugar ves otro de 

diferente marca, ¿lo adquieres de igual manera? 
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Muchas de las respuestas indicaron que optaban por no comprar el producto, sin 

embargo, también este factor dependía del grado de necesidad del producto. 

 

PARTE 2. 

EXPOSICIÓN DEL SPOT “Adidas – Break Free” 

Se mostrará un video publicitario con contenido emocional con la intención de que genere 

en ellos sentimientos de experiencias previas y logre conectarlos con alguna marca con la 

que hayan tenido contacto, de esta forma se busca convertir ello en tema de debate para el 

grupo. 

 ¿El vídeo que acabas de apreciar te generó algún sentimiento? De ser así ¿Cuál? 

 

En muchos de los participantes la nostalgia y tristeza fue el sentimiento hallado, esto 

debido a que el vídeo mostrado buscaba eso, lograr conmover al público. 

 

 ¿Consideras que el factor emocional del vídeo fue clave para el posicionamiento de 

la marca? 

 

La gran mayoría de los entrevistados indicaron que efectivamente las emociones 

fueron la clave para que la marca pueda lograr posicionarse. 

 

 ¿Las marcas que sueles preferir más, usan material con contenido emocional?  

 

En su mayoría indicaron que este tipo de contenidos no se encuentran en su entorno, 

pero si han visto uno que otro, por otro lado, las algunas marcas que suelen preferir 

si usan este tipo de materiales. 

 

FASE 03: CONCLUSIÓN DE LA ENTREVISTA 

 ¿Consideras que este tipo de contenidos podrían ser usados en temas sociales para 

mejorar nuestra sociedad? 

 

Todos los entrevistados indicaron que sería una buena estrategia para lograr cambios 

en la sociedad. 

 

 ¿Qué temas consideras que podrían ser abordados por este tipo de contenidos 

audiovisuales? 

 

Los temas mencionados fueron; maltrato animal, maltrato a la mujer, machismo, 

cuidado del medio ambiente, pérdida de valores, la familia, comunidad LGTB, entre 

otros. 
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 ¿Consideras que la publicidad puede contribuir a la sociedad no sólo desde el enfoque 

comercial? 

 

Todos están de acuerdo en que la publicidad puede hacer más que vender un producto 

o servicio a la sociedad. 
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Anexo 8: Informe de focus group 

FOCUS GROUP 01 

Moderador: Ronny Kevin Castillo Vásquez M 

Participantes: 

- Espinoza Vega Jair   JE 

- Villacorta Vásquez Génesis  GV 

- Ortiz Calderón Danyela  DO 

- Castillo Vásquez Katte  KC 

- Monja Alvarado María  MM 

- Malca Caballero Nicole  NM 

- Siccha Gallardo Carlos  CS 

- Enriquez Cruzalegui Miguel  ME 

- Horna Velásquez Jorge  JH 

- Saguma Sánchez Jhoana  JS 

 

TRANSCRIPCIÓN 

 

CALENTAMIENTO Y ROMPE HIELO 

 Presentación de cada participante (Sólo se considerará un nombre y edad). 

 

JE Jair, 16 años 

GV Genesis, 16 años 

DO Danyela, 16 años 

KC Katte, 17 años 

MM Mafer, 16 años 

NM Nicole, 16 años 

CS Carlos, 17 años 

ME Miguel, 16 años 

JH Jorge, 16 años 

JS Jhoana, 16 años 

 

 ¿Cómo se sienten? 

 

JE Tranquilo 

GV Nerviosa 

DO Nerviosa 

KC Nerviosa 

MM Nerviosa 

NM Nerviosa 

CS Nervioso 



   146 

 

ME Nervioso 

JH Tranquilo 

JS Tranquila 

 ¿De qué parte de la ciudad son? 

 

JE Nuevo Chimbote 

GV Chimbote 

DO Nuevo Chimbote 

KC Nuevo Chimbote 

MM Nuevo Chimbote 

NM Nuevo Chimbote 

CS Nuevo Chimbote 

ME Nuevo Chimbote 

JH Nuevo Chimbote 

JS Nuevo Chimbote 

 

 ¿A que se dedican actualmente? 

 

JE Estudio 

GV También estudio 

DO Sólo estudio 

KC Sólo estudio 

MM Sólo estudio 

NM Sólo estudio 

CS Estudio 

ME Estudio  

JH Estudio 

JS Sólo estudio 

 

 Si menciono el término Marketing Emocional ¿qué es lo primero que viene a su 

mente?  

 

MM Negocios 

KC Ventas referidas a las emociones o que sentimos cuando vemos una 

publicidad 

GV La manera de llamar la atención de las personas a través de un anuncio 

DO Cómo quieres vender a tu empresa mediante, ósea como que causando 

impacto en la sociedad 

CS Vender un producto a través de sentimientos 

 

 ¿Qué opinan acerca del uso de las emociones en la publicidad? 

JE Estudio 

GV También estudio 

DO Es una manera fácil de llamar al público, de atraer la atención 

KC Si porque conecta más con las personas 
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MM Llama la atención de la gente 

NM Que está bien porque cada persona como que se siente identificada con cada 

cosa que la empresa saca 

 

DESARROLLO – PARTE 01:  

EXPOSICIÓN DEL SPOT “#Muéstranos - Dove” 

M Esta ha sido una de las campañas publicitarias que ha hecho DOVE, ahora, 

para esta parte de la sesión, les voy a dar una hoja a cada uno de ustedes y 

voy a pedirles que escriban un sentimiento que hayan tenido al ver este 

vídeo. (Luego cada uno deberá mostrar que escribió). 

JE Unión, porque une más a las mujeres de distintas razas y las une más para 

que se sientan bien consigo mismas. 

GV Yo tengo una palabra muy diferente, en si eh sentido tristeza por el 

porcentaje que mostraron al final, porque el 70% de las mujeres no se siente 

identificado con ninguna marca o ninguna publicidad y a pesar de ver el 

esfuerzo que hacen las marcas por que las personas se sientan un poco más 

cómodas o a gustos, lamentablemente no se ha podido lograr eso, entonces 

me da un poco de tristeza que existan personas que tengan complejos con 

alguna parte de su cuerpo o porque una marca les muestra un estereotipo de 

persona que en realidad es muy poco común a lo que se ve día a día.  

DO Admiración porque se muestran como son, sin tener miedo a lo que la 

sociedad les pueda decir. 

KC Yo sentí felicidad, porque muestra otra cara de las mujeres, de todo lo que 

pueden ser y no solo hay una forma de ellas. 

MM Alegría, porque nos enseña a aceptarnos tal y como somos. 

NM Identidad, porque las mujeres se pueden sentir identificadas con cada tipo de 

mujer. 

CS Felicidad porque hay igualdad en todas las mujeres. 

 

DESARROLLO – PARTE 02: 

EVALUACIÓN DE EXPERIENCIAS CON MARCAS 

 ¿Creen que existan personas pueden llegar crear rechazo a una marca por como esta 

pueda hacerlos sentir ellos? ¿Conoces algún caso parecido? 

 

GV Si, por ejemplo, Sybilla de Falabella se centra mucho en estereotipar el tipo 

de cuerpo de mujer que son delgadas y eh visto muchas veces que hay 

personas que no compran de ahí, por ejemplo, tengo amigas que porque son 

un poco más gorditas ellas mismas rechazan comprar de ahí porque no 

tienen el tipo de talla para todo y el hecho de que existan marcas que 

también están hechas exclusivamente tienen la talla más grande es algo que 

no es inclusivo. 
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DO A mí la marca squil, es una tienda que tiene mayormente ropa chiquita, tiene 

tops y blusas chiquitas que si vemos hoy en día, no es que todas seamos 

flaquitas a nuestra edad, hay muchas personas que son un poco más llenitas, 

y simplemente dicen “no entro a esta tienda porque no hay tallas para mí”, y 

no solamente en las marcas si no también en los eventos que se hacen por 

ejemplo los Miss Perú, porque no hay una persona que sea gordita. 

NM Si porque no todos se sienten a gustos, como dicen, hay mujeres gorditas 

que, al no poder ponerse esa ropa, se siente triste y eso rechaza no.  

 

 ¿Has tenido experiencias positivas con alguna marca de los productos o servicios que 

sueles usar? 

 

KC Las zapatillas de Sevilla o de North Start, son buenas, si me han gustado, 

tienen bonitos modelos y siempre me han complacido.  

GV Con Converse, yo, tengo una experiencia positiva, que me han comprado de 

esas zapatillas y me han durado buen tiempo y eh mayor a lo que 

normalmente están otras zapatillas. 

DO Yo con Adidas, ósea, tengo no sé, como que algo con Adidas porque desde 

pequeñita siempre, para el colegio mis zapatillas educación física han sido 

Adidas, luego para casa, Adidas y siempre, como pueden ver, mis zapatillas 

son Adidas. Se ha generado un apego a la marca. 

 

 ¿Has tenido experiencias negativas con alguna marca de los productos o servicios 

que sueles usar? 

 

ME Con Claro, porque les dijeron a mis padres que les iban a dar una promoción 

por un precio y luego les dieron otro y como que se sintieron engañados. 

JS Por una tienda online que hace su publicidad y que te ponen una cartera toda 

bonita y cuando llego era una cartera muy chiquitita y ni siquiera era una 

cartera de verdad, era una cartera de juguete y nos había costado 50 soles y 

luego hablamos buscamos la página y ya no existía. 

 

 ¿Cuándo adquieres un producto o servicio usas como referencia las experiencias que 

hayan tenido amigos o conocidos con la marca? 

 

GV Normalmente cuando vas a comprar algo, lo que yo hago es escuchar 

recomendaciones de las personas, ya sea de algún familiar o de algún amigo 

que haya tenido alguna experiencia positiva con alguna marca, porque si te 

dicen que algo no les ha gustado, bajan las posibilidades de que tu le 

compres a la marca. 

MM Si, por ejemplo, para la marca Adidas, en zapatillas 

CS Si, como consejo o algo que te dan tus amigos o familiares. Como por 

ejemplo en ropa. 
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KC Si, en pizzerías, que por ejemplo la Mostra es mejor que la Gabriel, tanto 

por su grosor y porque tiene más queso y también cuando la he probado he 

podido evidenciar que si es así. 

EVALUACIÓN DE CONTENIDOS DE MARCAS 

 En base al vídeo observado ¿Qué es lo primero que se vino a su mente cuando 

observaron el video? ¿por qué? 

 

JS Inclusión 

KC Feminismo 

JE Para mí un poco de exclusión por parte de que solamente ven el cuerpo de la 

mujer sea cual sea, pero no es real. 

CS Igualdad 

 

 ¿Qué consideras que quiso transmitir la marca en el vídeo apreciado? ¿por qué?  

 

DO El mensaje que quiere dar es que todos somos iguales independientemente 

de cómo quieren ser por fuera. 

GV Que debemos aceptarnos. 

NM Igualdad 

 

 ¿Qué fue lo que les gustó más del video? ¿que no les gustó del video? ¿por qué? 

 

JE Lo que me ha gustado es que ha habido un poco de inocencia por parte de la 

niña, y nada me disgustó. 

GV A ver lo que me gustó del video fue el hecho de que hayan usado a la niña 

como una protagonista, como si estuviera viendo, la propaganda fue a través 

de los ojos de ella, entonces eso fue lo que más me gustó y lo que no me ha 

gustado, también lo que no han medito hombres y no nada más. 

DO Lo que a mí me ha gustado, vuelvo a decir, de que incluyan a todas las 

personas y si hay una persona gordita, una persona que tiene una mancha o 

una discapacidad, se ha sentido identificada cuando ha visto la publicidad, 

entonces es bueno de que las personas también se vean porque no lo vemos 

todos los días. También no me gustó que no hayan puesto un hombre, sino 

que se hacía una aceptación a las mujeres, pero como un rechazo a los 

hombres. 

KC A mí me gustó como realzaron la belleza de todas las mujeres y no si todo 

me pareció correcto. 

MM Que muestren todos los tipos de mujer y no me gustó que no todas las 

marcas aceptan a las mujeres, cada uno tiene un estereotipo. 

NM También que incluyan a todas las mujeres, no importando su físico y lo que 

no me gustó es que, el porcentaje no, que dije que no todas las mujeres se 

aceptan como son. 

CS Me gustó que en el vídeo no hay ningún rechazo a ninguna mujer. 
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 ¿Recuerdas un anuncio publicitario por el impacto que éste tiene en ti? 

 

JS El que yo recuerdo es el de Coca-Cola, porque Coca-Cola no vende gaseosa, 

vende felicidad, porque en todas sus propagandas realza el tema de la 

felicidad. 

JE A sublime que regalaba sonrisas. 

GV También Coca-Cola, tengo la idea de que Coca-Cola, independientemente 

que te vendan el producto, te enganchan primero y al final te ponen la 

gaseosa. 

KC Fanta, cuando comenzaron a innovar con personas más jóvenes de 

marketing que usaban al momento de esparcir publicidad.  

MM El de Sublime también. 

NM Sublime 

CS Sublime  

ME Sublime 

JH Sublime 

 

 ¿El contenido emocional es impactante para ti? 

 

JS Creo que, si tú estás pasando por la misma situación, es como te va a 

impactar más y te vas a enfocar más, pero igual, así seas insensible es como 

que toca tu lado porque principalmente yo no soy una persona que se 

conmueva por todo y al ver la publicidad si me conmovió. 

GV Si porque es más fácil que una persona te haga caso por cómo se siente a 

como se lo estás vendiendo. 

 

 ¿Consideras que las marcas que hacen uso del elemento emocional en su material 

publicitario causan mayor impacto en ti? 

 

ME Si  

CS Si porque para mí me genera mayor interés 

NM Si 

MM Si 

KC Si 

JS Si porque como digo, haces más caso a alguien que como que te está 

describiendo a alguien que te dice cómprame mi producto porque es bueno. 

GV Si porque sientes que te endiente la marca. 

JE Si 

 

CONCLUSIÓN DE LA SESIÓN 

 ¿Consideras que este tipo de contenidos podrían ser usados en temas sociales para 

mejorar nuestra sociedad? 
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JS Actualmente lo está haciendo París (marca), tú tienes que llevar un regalo, 

ellos lo acomodan y se lo dan a otros niños que están necesitados. 

JE Si 

DO Si 

KC Si porque, conectan con las personas y al conectar con sus emociones, es 

una manera más fácil de que puedan ayudar en temas sociales, ayudar a las 

personas de bajos recursos. 

GV Me parece que a las marcas que más se les haría caso, son a las marcas más 

conocidas, que son las que tienen más público. 

MM Si 

NM Si 

CS Si 

ME Si, porque así las personas pudieran hacer cosas para mejorar. 

JH Si 

 

 ¿Qué temas consideras que podrían ser abordados por este tipo de contenidos 

audiovisuales? 

 

JH Racismo 

CS Racismo 

NM Discriminación 

MM Racismo 

GV Feminicidio 

KC Diferencia de clases sociales 

JS Homosexualidad 

JE Homofobia 

ME Homofobia 

DO Xenofobia 

 

 ¿Consideras que la publicidad puede contribuir a la sociedad no sólo desde el enfoque 

comercial? 

JE Si 

GV Si 

DO Si 

KC Si 

MM Si 

NM Si 

CS Si 

ME Si 

JH Si 

JS Si 
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ANÁLISIS 01 

Durante la realización del primer focus group el cual contó con la participación de 10 

personas, se hallaron respuestas con contenido relevante para la investigación. Se realizó un 

análisis a las preguntas base que se plantearon, obteniendo los siguientes resultados: 

 

→ Para la pregunta número 4, la cual está basada en las experiencias positivas con las marcas 

de productos o servicios que los participantes suelen usar, se halló que existen experiencias 

positivas, las cuales están relacionadas con calzados de los cuales los participantes indican 

que gracias a esa experiencia positiva han logrado generar lazos con la marca y que hay una 

mayor tendencia a volver a incidir en comprar esa marca sobre otras. 

→ Con relación a la pregunta número 5, la cual está enfocada en las experiencias negativas 

con marcas, también existen incidencias, en las cuales se mencionas a servicios como el de 

internet y compras online, ya que debido a fraudes ellos marcaron una distancia con la marca, 

existiendo un rechazo hacia estas. 

→ En cuanto a la pregunta número 6, si existe una tendencia a consultar con amigos o 

familiares previo a la realización de compras, ya sea de un producto o servicio. Un dato 

importante es que consideran que una recomendación que incluya una experiencia negativa 

aumenta las posibilidades a no adquirir ese producto o servicio. 

→ En relación al ítem 7, la recordación de anuncios publicitarios relacionados al impacto 

que estos puedan generar es favorable, la mayoría de ellos recuerdan anuncios gracias al 

impacto que estos le causaron, por ejemplo, en los casos de Coca-Cola quien vendió 

“felicidad” y Sublime quien regaló “sonrisas”. 

→ Referido al ítem 8, el contenido emocional es impactante para ellos, ya que lo ven como 

una buena forma de lograr captar la atención mediante la publicidad. También consideran 

que mientras el producto o servicio haga que ellos se identifiquen más, el lazo será más 

fuerte. 

→ Por último, en la pregunta 9, la cual está enfocada en que, si se considera que las marcas 

que hacen uso del elemento emocional en su material publicitario causan mayor impacto en 

ellos, se obtuvo que efectivamente es así, hacer uso del elemento emocional puede lograr 

que las personas piensen que la marca logra entender el cómo se sienten emocionalmente. 
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FOCUS GROUP 02 

Moderador: Ronny Kevin Castillo Vásquez M 

Participantes: 

- Rodríguez Lara Juan Esteban JR 

- Távara López Daniel   DT 

- Izaga Castillo Luis   LI 

- Flores Diaz Franco   FF 

- Carmen Gómez Hans   HC 

- Irribarren Angulo Fátima  FI 

- Aguirre Torres Alexander  AA 

- Zarzosa Morales Nayeli  NZ 

- Fernández Castillo Anghy  AF 

- Carrión López Geraldine  GC 

 

 

TRANSCRIPCIÓN 

 

CALENTAMIENTO Y ROMPE HIELO 

 Presentación de cada participante (Sólo se considerará un nombre y edad). 

 

GC Mi nombre es Geraldine y tengo 16 años 

AF Mi nombre es Anghy y tengo 16 años 

NZ Mi nombre es Nayeli y tengo 16 años 

AA Mi nombre es Alex y tengo 16 años 

FI Mi nombre es Fátima y tengo 16 años 

HC Mi nombre es Hans y tengo 16 años 

FF Mi nombre es Franco y tengo 16 años 

LI Mi nombre es Luis y tengo 16 años 

DT Mi nombre es Daniel y tengo 16 años 

JR Mi nombre es Juan y tengo 17 años 

 

 ¿Cómo se sienten? 

 

JR Me siento emocionado 

DT Tranquilo 

LI Tranquilo 

FF Tranquilo 

HC Me siento bien 

FI Tranquila, tengo curiosidad 

AA Me siento ansioso 

NZ Me siento con expectativas 



   154 

 

AF Me siento emocionada 

 

GC Me siento nerviosa 

 

 ¿De qué parte de la ciudad son? 

 

JR Nuevo Chimbote 

DT Nuevo Chimbote  

LI Nuevo Chimbote 

FF Nuevo Chimbote  

HC Nuevo Chimbote 

FI Nuevo Chimbote 

AA Nuevo Chimbote 

NZ Nuevo Chimbote 

AF Nuevo Chimbote 

GC Nuevo Chimbote 

 

 ¿A que se dedican actualmente? 

 

JR Estudio 

DT Estudio  

LI Estudio 

FF Estudio 

HC Estudio 

FI Estudio 

AA Estudio 

NZ Estudio 

AF Estudio 

GC Estudio 

 

 Si menciono el término Marketing Emocional ¿qué es lo primero que viene a su 

mente?  

 

HC Métodos que alguna empresa quiere transmitirnos un producto, pero 

también afecta nuestras emociones, por ejemplo, si es lago triste, nos vamos 

a sentir tristes, nos identificamos y de repente es un producto o un objeto 

relacionado a eso. 

GC Publicidad que trabaja con los sentimientos. 

FI Lo que sientes al ver un producto. 

 

 ¿Qué opinan acerca del uso de las emociones en la publicidad? 

 

JR Creo que es para poder atraer al cliente y podríamos usarlo para muchos 

otros aspectos. 
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DT Alterno a una emoción de felicidad, llama la atención de los clientes.  

LI Que atrae al cliente porque a veces la marca usa una imagen que atrae a las 

personas y los lleva a querer usar esa misma ropa. 

FF Creo que está bien para así atraer a la gente para que pueda comprar los 

productos. 

HC Está bien porque de esta manera hacen que los consumidores se den cuenta 

y ese es el propósito, de que la gente compre y se sienta identificado. 

FI Que está bien, porque así venden sus productos y es lo que se quiere lograr. 

AA Creo que es la manera más fácil de conectar con una persona y poder 

identificarse al mismo tiempo. 

NZ Yo iba a decir lo mismo. 

AF Está bien porque atraen al cliente. 

GC Creo que es estrategia de cada empresa y lo que cada empresa quiere lograr 

es vender. 

 

DESARROLLO – PARTE 01:  

EXPOSICIÓN DEL SPOT “#Muéstranos - Dove” 

M Esta ha sido una de las campañas publicitarias que ha hecho DOVE, ahora, 

para esta parte de la sesión, les voy a dar una hoja a cada uno de ustedes y 

voy a pedirles que escriban un sentimiento que hayan tenido al ver este 

vídeo. (Luego cada uno deberá mostrar que escribió). 

LI Felicidad porque busca una igualdad entre mujeres. 

FF Yo sentí alegría, por ver que todas las mujeres puedan llegar a ser iguales, 

así tengan manchas o sean morenas o su cabello sea crespo, todas pueden 

ser iguales. 

JR Yo sentí satisfacción por el hecho de ver que todos ven a las mujeres por 

igual, todos pueden ser algo que llene ese vacío y el marketing hace eso, 

elabora una serie de implementos materiales algunas veces que puede 

hacernos más bellos por fuera o por dentro. 

AF Yo sentí felicidad al saber que nada nos puede derrumbar, saber que 

nosotras podemos salir adelante a pesar de todas las cosas que podamos 

tener o lo que pueda pasar en la vida. 

GC Con el vídeo creo que sentí empatía, el marketing está buscando otras 

formas de llegar a las personas buscando la igualdad, en este caso en las 

mujeres y borra los estereotipos de la belleza. 

NZ Yo sentí orgullo porque es lindo que cada mujer se acepte como es 

independientemente de los prejuicios que pueda haber en la sociedad. 

HC Yo sentí satisfacción porque una marca tan grande como es Dove que es a 

nivel mundial que pueda transmitir esto hacia la sociedad y que deje de lado 

los estereotipos porque esto es lo que durante muchos años han hecho 

grandes empresas, vender los estilos de vida y los estereotipos de imagen 

que no son la realidad de toda la sociedad y este comercial ayuda a 

empoderar a las mujeres y hacer reflexionar a los hombres sobre 

estereotipos que nos venden y no son reales. 
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DT Yo sentí emoción ya que es la primera vez que veo que una empresa hace 

esto y yo creo que si va a funcionar ya que todas las mujeres se van a poder 

identificar. 

FI Yo sentí felicidad, por que las mujeres en el vídeo se aceptan como son, así 

sean gorditas, flaquitas, con el cabello largo y eso me gusta porque todas 

tenemos que aceptarnos como somos y los hombres también nos tienen que 

aceptar así. 

AA Yo sentí un poco de tristeza al ver el último porcentaje porque hay muchas 

mujeres que no se sienten identificadas y se sienten mal consigo mismas y 

también admiración por el grupo de personas que está tratando de romper 

estos esquemas por algo más común y cada uno se quiera tal y como es. 

 

DESARROLLO – PARTE 02: 

EVALUACIÓN DE EXPERIENCIAS CON MARCAS 

 ¿Creen que existan personas pueden llegar crear rechazo a una marca por como esta 

pueda hacerlos sentir ellos? ¿Conoces algún caso parecido? 

 

HC Si por ejemplo en algunas etiquetas racistas podrían ser. 

DT En la talla de algunas ropas también 

FI En las marcas de belleza también porque algunas mujeres se pueden sentir 

mal porque no son como las mujeres perfectas que ponen en la tele. 

AF Depende de la autoestima que tenga la persona también. 

GC Creo que sí, creo que más en el mundo del maquillaje, porque hay mujeres 

que son morenitas y no encuentran sus tonos de maquillaje.  

 

 ¿Has tenido experiencias positivas con alguna marca de los productos o servicios que 

sueles usar? 

 

JR Si por ejemplo con la marca de sublime que dice, comparte una sonrisa y 

muchas veces eh compartido una sonrisa. 

DT Si en las revistas hay modelos que son de color y eso crea una igualdad. 

LI Si, con Adidas porque me sentí cómodo. 

FF Si con una marca de panetón, porque salía en una propaganda que decía para 

toda la familia. 

HC Si tengo una experiencia con una tienda que se llama Chigueme, quizás su 

publicidad no abarca tanto con por ejemplo con diferentes tipos de personas, 

pero cuando estaba en la tienda vi a diferentes personas y ellos compraban 

porque había para todos y me hizo sentir bien. 

FI Con AVON, porque muestra a mujeres que son diferentes y que también 

pueden ser lindas. 

AA Con las marcas de zapatillas Converse, porque me duraron y porque también 

me gustaba como se veía. 
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NZ Con Nosotras, porque en su propaganda muestra a mujeres empoderadas. 

AF No he tenido experiencias positivas con ninguna marca. 

GC Con los Jean Pioner, porque tiene una variedad y no se ajusta solo a un tipo 

de cuerpo. 

 

 ¿Has tenido experiencias negativas con alguna marca de los productos o servicios 

que sueles usar? 

 

LI Si, a mí por internet me han estado, por AliExpress, compre unas Air Nike y 

me llego la caja nada más. 

NZ Con Movistar, porque se cae la cobertura, como que te ofrecen algo, pero te 

dan gato por liebre. 

JR Creo que sería, lo gracioso es cuando te muestran Coca-Cola Zero y no se 

muestra una diferencia exacta, como que es lo mismo. 

AF Un panetón, que no recuerdo la marca, pero estaba inflado. 

FI Igual con Coca-Cola Zero, no sentí la diferencia. 

FF Una vez por internet vi un polo que me gustó y yo vi el modelo y pensé que 

seguro me iba a quedar así y al final no fue así y ahora anda botado por ahí. 

DT Si con una TV, que compré y al mes, se apagaba sola.  

 

 ¿Cuándo adquieres un producto o servicio usas como referencia las experiencias que 

hayan tenido amigos o conocidos con la marca? 

 

FF Si 

HC Si 

FI Si 

AA Si 

NZ Si 

AF Si 

GC Si 

JR Si claro, por ejemplo, los electrodomésticos Oster, son muy conocidos por 

mis abuelos. 

LI A veces, otras veces no. Para los celulares pregunto cual está más chévere. 

EVALUACIÓN DE CONTENIDOS DE MARCAS 

 En base al vídeo observado ¿Qué es lo primero que se vino a su mente cuando 

observaron el video? ¿por qué? 

 

HC Las mujeres 

NZ Feminismo 

AA Empoderamiento 

FI Mujeres, que se sienten bien. 

AF Distintas razas 

GC Igualdad 
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JR Confianza en sí mismo. 

DT El rechazo de las propagandas a las mujeres que no son tan guapas 

FF Diversidad. 

 

 ¿Qué consideras que quiso transmitir la marca en el vídeo apreciado? ¿por qué?  

 

GC De que todas las mujeres somo hermosas y tenemos que aceptarnos tal y 

como somos. 

HC Más que todo ese vídeo ha sido como se dijo al comienzo, marketing 

atrayendo a los sentimientos. 

LI Que todas las mujeres son hermosas, no importa la raza o como son. 

FF Que todas las mujeres deberían ser consideradas iguales 

AF Nos quiere mostrar que cualquier producto de esa marca le va a caer bien a 

cualquier persona, yendo un poco a la diversidad. 

 

 ¿Qué fue lo que les gustó más del video? ¿que no les gustó del video? ¿por qué? 

 

JR Lo que más me gustó es que todas las mujeres pueden tener un tipo de estilo 

y lo que menos me gustó fue el porcentaje final. 

DT Lo que me gustó fue que todas las mujeres se sentían identificadas y los que 

menos me gustó fue el porcentaje. 

LI Lo que más me gustó fue que Dove está tratando de hacer que todas las 

mujeres se vean iguales y lo que no me gustó fue el porcentaje también. 

FF Lo que más me gustó es que hay un montón de mujeres que se consideran 

hermosas y lo que menos me gustó fue que aún hay un montón de mujeres 

que juzgan a las mujeres. 

HC Me gustó que nos iban mostrando distintas mujeres, cada una con sus 

características, mostraba su personalidad y que era lo que gustaba hacer y le 

apasionaba y como le influenciaba en eso el producto, que era lo que nos 

quería transmitir a través de la publicidad y lo que menos me gustó fue que 

aún debido a la sociedad y diferentes aspectos, no todas las mujeres en este 

caso se sienten tan empoderadas o aún se sienten rechazadas por como son. 

FI Lo que más me gustó fue que muestran a mujeres que hacen sentir bien a 

otras cuando son diferentes, y lo que más me gustó, es que se ve que hay 

mujeres que en realidad no se sienten bien consigo mismas y que así no 

debería ser. 

NZ Lo que más me gustó es que la empresa trata de promover la inclusión y lo 

que menos me gustó es que aún existan mujeres que no se sienten 

identificadas con los comerciales. 

AA Lo que más me gustó es que el objetivo es que tratan de romper estereotipos 

de las mujeres y lo que menos gustó también fue el porcentaje. 

AF Me gustó que ha pesar de todo hay igualdad y lo que menos me gustó fue el 

porcentaje. 

GC Lo que más me gustó fue que mostraran a mujeres con diferentes 

características y estilos de vida y que a pesar de tener sus diferencias pueden 
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llegar a ser iguales y lo que menos me gustó fue el porcentaje de mujeres 

que no se aceptan como son. 

 

 ¿Recuerdas un anuncio publicitario por el impacto que éste tiene en ti? 

 

NZ Nosotras 

AF Rexona 

GC Sublime por lo de la sonrisa 

AA Coca-Cola, que te vende felicidad 

FI Nosotras, porque muestra a chicas que hacen de todo pero usan el producto 

y no se sientes incómodas. 

HC Old Space, por lo del bloqueo 

LI Rexona, no te abandona 

JR La marca de panetón gloria, porque dice cada uno vuelve a su casa con su 

familia. 

 

 ¿El contenido emocional es impactante para ti? 

 

JR Si 

DT Si  

LI Si  

FF Si 

HC Si 

FI Si 

AA Si 

NZ Si 

AF Si 

GC Si 

 

 ¿Consideras que las marcas que hacen uso del elemento emocional en su material 

publicitario causan mayor impacto en ti? 

 

JR Si 

DT Si  

LI Si  

FF Si 

HC Si 

FI Si 

AA Si 

NZ Si 

AF Si 

GC Si 
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CONCLUSIÓN DE LA SESIÓN 

 ¿Consideras que este tipo de contenidos podrían ser usados en temas sociales para 

mejorar nuestra sociedad? 

 

JR Si 

DT Si  

LI Si  

FF Si 

HC Si 

FI Si 

AA Si 

NZ Si 

AF Si 

GC Si 

 

 ¿Qué temas consideras que podrían ser abordados por este tipo de contenidos 

audiovisuales? 

 

JR Maltrato al hombre 

DT Cultura ambiental 

LI Feminismo 

FF Maltrato animal 

HC Exclusión social 

FI Maltrato animal 

AA Machismo 

NZ Racismo 

AF Maltrato a la mujer 

GC Diversidad de clases sociales 

 

 ¿Consideras que la publicidad puede contribuir a la sociedad no sólo desde el enfoque 

comercial? 

 

JR Si 

DT Si  

LI Si  

FF Si 

HC Si 

FI Si 

AA Si 

NZ Si 

AF Si 

GC Si 
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ANÁLISIS 02 

Durante la realización del segundo focus group el cual contó con la participación de 10 

personas, se hallaron respuestas con contenido relevante para la investigación. Se realizó un 

análisis a las preguntas base que se plantearon, obteniendo los siguientes resultados: 

 

→ Para la pregunta número 4, la cual está basada en las experiencias positivas con las marcas 

se logró identificar que la mayoría de ellos cuentan con experiencias que fortalecen sus lazos 

con la marca y el producto, generando confianza y comodidad. 

→ Con relación a la pregunta número 5, la cual está enfocada en las experiencias negativas 

con marcas, se halló que las malas experiencias como fraude y fallas en los productos 

generaron que estos no los vuelvan a consumir en un futuro. 

→ En cuanto a la pregunta número 6, si existe una tendencia a consultar con amigos o 

familiares previo a la realización de compras, se encontró que la gran mayoría de ellos 

consultan antes de adquirir un producto o servicio, estas experiencias previas no vividas 

ayudan a determinar si el producto o servicio es bueno o no. 

→ En relación al ítem 7, la recordación de anuncios publicitarios relacionados al impacto 

que estos puedan generar es favorable, todos están de acuerdo en que mientras más 

impactante es la publicidad se les hace más fácil recordarla. 

→ Referido al ítem 8, el contenido emocional es impactante para ellos, esto genera un plus 

que los ayuda a conectarse de una mejor manera con la publicidad ya que al estar vinculados 

de alguna forma se logra generar el interés necesario. 

→ Por último, en la pregunta 9, la cual está enfocada en que, si se considera que las marcas 

que hacen uso del elemento emocional en su material publicitario causan mayor impacto en 

ellos, se halló que efectivamente, el contenido emocional es considerado por todos como 

uno de los factores que causa mayor impacto. 
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FOCUS GROUP 03 

Moderador: Ronny Kevin Castillo Vásquez M 

Participantes: 

- Alayo López Randell   RA 

- Romero Esquivel Jade  JR 

- Valderrama Dueñez Aaron  AV 

- Acho Gonzales Kiara   KA 

- Vásquez Carrillo Hector José  JV 

- Espinoza Cubos Kelmy  KE 

- Barrionuevo Chero Jean Ismael JB 

- Escudero Jara Aarón André  AE 

- Bravo Ignacio Juan Esteban  EB 

- López Risco Giomar   GL 

 

 

TRANSCRIPCIÓN 

 

CALENTAMIENTO Y ROMPE HIELO 

 Presentación de cada participante (Sólo se considerará un nombre y edad). 

 

RA Randell, 16 años 

JR Jade, 16 años 

AV Aaron, 17 años 

KA Kiara, 16 años 

JV José, 17 años 

KE Kelmy, 17 años 

AE André, 17 años 

JB Ismael, 17 años 

EB Juan, 17 años 

GL Giomar, 17 años 

 

 ¿Cómo se sienten? 

 

JB Nervioso 

AE Nervioso 

KE Tranquila 

JV Tranquilo 

KA Tranquila 

AV Tranquilo 

JR Tranquila 

RA Tranquilo 
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EB Nervioso 

GL Tranquilo 

 

 ¿De qué parte de la ciudad son? 

 

RA Nuevo Chimbote 

JR Nuevo Chimbote 

AV Nuevo Chimbote 

KA Nuevo Chimbote 

JV Nuevo Chimbote 

KE Nuevo Chimbote 

AE Nuevo Chimbote 

JB Chimbote 

EB Nuevo Chimbote 

GL Nuevo Chimbote 

 

 ¿A que se dedican actualmente? 

 

RA Estudio 

JR Trabajo y estudio 

AV Estudio 

KA Estudio 

JV Trabajo y estudio 

KE Estudio 

AE Estudio 

JB Estudio 

EB Estudio 

GL Estudio 

 

 Si menciono el término Marketing Emocional ¿qué es lo primero que viene a su 

mente?  

 

JV Es aquella publicidad que tiene algún enunciado o frase que se relaciona con 

la motivación o emociones de las personas para atraerlas, por ejemplo, 

cuando se dice este jabón te proporcionará la alegría con su olor, algo 

parecido. 

KE Que nos ofrecerá un producto bueno. 

KA Es aquella publicidad que se centra más en llamar nuestra atención a través 

de sentimientos. 

JR Publicidad. 

 

 ¿Qué opinan acerca del uso de las emociones en la publicidad? 

 

JB Es un buen método para poder llamar la atención del cliente y así poder 

venderle el producto en sí. 
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JV Es una buena forma de hacer que tu producto se venda, ya que la idea de un 

vendedor es tratar de satisfacer a las necesidades de sus clientes y una de 

ellas es tratando de hacer que se identifiquen con su producto de manera 

emocional. 

RA Es una manera interesante de hacer publicidad. 

 

DESARROLLO – PARTE 01:  

EXPOSICIÓN DEL SPOT “#Muéstranos - Dove” 

M Esta ha sido una de las campañas publicitarias que ha hecho DOVE, ahora, 

para esta parte de la sesión, les voy a dar una hoja a cada uno de ustedes y 

voy a pedirles que escriban un sentimiento que hayan tenido al ver este 

vídeo. (Luego cada uno deberá mostrar que escribió). 

JV Empatía, porque yo se que muchas mujeres en el mundo, sufren de 

autoestima o se sienten, se denigran, se menosprecian por lo estereotipos 

establecidos actualmente en la sociedad acerca de la belleza, como se 

muestran siempre en publicidad a mujeres “perfectas” con la piel bonita por 

así decirlo, clara, con cabello siempre lizo, etc.  

AV Alegría, porque Dove está dando un producto buscando que llegue a todas 

las personas sin excluir a nadie. 

RA Empatía, porque me pongo en su lugar y al ver los modelos que tienen algo 

que ver en común conmigo, también me da alegría por saber que no hay que 

ser perfectos.  

JR Alegría, porque Dove colocó a distintos tipos de mujeres en el spot. 

KE Lástima, porque hay muchas mujeres que se rechazan a si mismas porque no 

se aceptan de la manera como son, como el color de piel, cicatrices y hay 

muchas formas. 

KA Motivación, porque me doy cuenta de que a pesar de que todas las mujeres 

no son iguales, siguen siendo hermosas y por ello Dove trata de motivar al 

resto de mujeres a que se traten de ver así. 

JB Empatía, porque al ver el vídeo, te transmite el como muchas mujeres se 

sienten, al ver estos estereotipos de mujeres perfectas en la publicidad y 

todos en algún momento de nuestra vida nos hemos sentidos rechazados o 

discriminados, porque no cumplimos las expectativas o los estándares que 

tiene la sociedad hoy en día y estas mujeres al ver esta campaña, tal vez se 

sientan de una mejor manera y sientan que tengan una mejor relación con la 

marca. 

AE Alegría, porque Dove trata de decirnos que no hay mujeres perfectas. 
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DESARROLLO – PARTE 02: 

EVALUACIÓN DE EXPERIENCIAS CON MARCAS 

 ¿Creen que existan personas pueden llegar crear rechazo a una marca por como esta 

pueda hacerlos sentir ellos? ¿Conoces algún caso parecido? 

 

JB Si, por ejemplo, For Ever 21 sólo tiene tallas hasta la M, por ejemplo, yo, en 

mi caso soy L y siempre que voy y hay cosas que ver y hay casos en que 

pides ropa de esa talla, no te la mandan y simplemente te mandan una barra 

de cereal de dieta y pienso que eso es muy discriminativo, porque como 

marca deberían de influirte y lo único que hacen es rechazarte y darte el 

mensaje de que tu deberías ser, como los estereotipos que ellos buscan 

vender. 

KA En la marca se Syvilla, por ejemplo, al ver a las modelos, como lucen sus 

ropas, siempre son delgadas y yo creo que eso también se podría considerar 

como rechazo a otras mujeres que tienen un distinto tipo de contextura. 

 

 ¿Has tenido experiencias positivas con alguna marca de los productos o servicios que 

sueles usar? 

 

AV Con mi teléfono, con mi operador que es Claro, por ejemplo yo soy 

postpago y me dan una cantidad de pero no muy alta de datos y yo estaba 

buscando en otro operador, para pasarme, porque me iban a pasar pagando 

el mismo precio pero me daban más gigas de internet, y yo estaba a punto de 

cambiarme pero me llamaron los de claro y me dicen que me han detectado 

que yo me quiero cambiar y ellos me dieron la promoción que me quería dar 

el otro, para no salirme de Claro.  

 

 ¿Has tenido experiencias negativas con alguna marca de los productos o servicios 

que sueles usar? 

 

GL Si, con un jabón, el mismo Dove creo, porque una vez compré uno de esa 

marca e hizo que se me irritara la piel y me salieron ronchas y nunca volví a 

usar esa marca. 

KA Con un restaurante, el pescadito porque no me gustó el arroz con marisco, 

como lo prepararon, estaba con una salsa encima que me pareció raro y 

también otras veces que recurrí ahí, el ceviche me lo trajeron, creo que tenía 

piedritas las conchitas y ya pues cada vez peor. 
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 ¿Cuándo adquieres un producto o servicio usas como referencia las experiencias que 

hayan tenido amigos o conocidos con la marca? 

 

EB No 

GL No 

RA No 

JR Si, en el Shampoo Tío Nacho 

AV Si también, en una pollería, que mis amigos me dijeron que ahí cocinan bien 

y fue con mi familia. 

KA Si con pizzerías y con productos de belleza 

JV No 

KE No 

AE Yo me aventuro 

JB No, no tomo en cuenta las referencias. 

 

EVALUACIÓN DE CONTENIDOS DE MARCAS 

 En base al vídeo observado ¿Qué es lo primero que se vino a su mente cuando 

observaron el video? ¿por qué? 

 

RA Sentimientos de misterio 

JR Nada 

AV Que se iba a tratar más sobre el tema de las mujeres y la belleza, porque ya 

mostraba desde su perspectiva de la niña. 

KA Revolución, cambio, porque se notaba que conforme iba contando la 

narradora, querían cambiar la perspectiva de las personas. 

JV Lo primero que se me vino a la mente, que iban a tratar de meter una 

publicidad una que con la que se iban a identificar todos para que le puedan 

comprar su producto. 

KE Pensé que iba a estar más enfocada en el producto. 

AE Que la publicidad se iba a enfocar en la belleza y en los niños. 

JB Que iba a ser una publicidad mucho más inclusiva de lo normal. 

 

 ¿Qué consideras que quiso transmitir la marca en el vídeo apreciado? ¿por qué?  

 

KE Un mensaje de aceptación y que todas somos iguales 

GL Que todos somos hermosos tal como somos. 

EB Que nadie es perfecto 

KA Que ellos están tratando de hacer todo lo posible para que todas las personas 

se sientan incluidas. 
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 ¿Qué fue lo que les gustó más del video? ¿que no les gustó del video? ¿por qué? 

 

JB Lo que más me ha gustado ha sido el mensaje, y lo que menos me ha 

gustado a sido de que a pesar de que si incluyen a tipos de personas de diferentes 

razas, no se muestran personas tal cuales, una persona ordinaria, igual buscan que 

mantengan cierto rango de belleza o de estética que ya está hecha para este tipo de 

cosas. 

AE Lo que más me gustó, fue el mensaje y no hubo nada que no me gustara. 

KE Todo el vídeo me gustó 

JV Lo que más me gustó fue el soundtrack de fondo y lo que menos me gustó, 

que hayan decidido usar a una niña dentro de la publicidad. 

KA Lo que más me gustó es que hayan decidido usar a distintos tipos de mujeres 

y lo que no me gustó fue la cifra que sale al final, que hay muchas mujeres 

que no se sienten identificadas, no se sienten bellas. 

AV A mí también me gustó todo el vídeo, porque trata de incluir a todos y que 

nadie se sienta excluido. 

JR Lo que me gustó fue el mensaje que transmitió el video y lo que menos me 

gustó fue el producto. 

RA Lo que más me gustó fue el mensaje y no hay algo que me haya disgustado. 

 

 ¿Recuerdas un anuncio publicitario por el impacto que éste tiene en ti? 

 

RA No 

JR No 

AV No 

KA No 

JV No 

KE No 

AE No 

JB No 

EB No 

GL No 

 

 ¿El contenido emocional es impactante para ti? 

 

RA Si 

JR Si 

AV Si 

KA Si 

JV Si 

KE Si 

AE Si 

JB Si 

EB Si 
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GL Si 

 ¿Consideras que las marcas que hacen uso del elemento emocional en su material 

publicitario causan mayor impacto en ti? 

 

GL De cierta manera si, porque eso es lo que esa es su intención y claro que 

cumple su objetivo de llamar tu atención por el lado emocional y cumple su 

objetivo como publicidad. 

KA También creo que si porque al mostrar ese tipo de publicidad conecta más 

con las personas y hacen que presten más atención. 

EB Yo pienso que depende, de la perspectiva de la persona, porque las personas 

que ya saben que la publicidad utiliza a personas modelos para promocionar 

sus productos, ver que utilizan este tipo de publicidad, tratando de hacer que 

las personas se sientan identificadas con su producto sólo para que más 

ventas es algo muy monótono y algo que ya se esperaría que hicieran. 

 

CONCLUSIÓN DE LA SESIÓN 

 ¿Consideras que este tipo de contenidos podrían ser usados en temas sociales para 

mejorar nuestra sociedad? 

 

RA Si 

JR Si 

AV Si 

KA Si 

JV Si 

KE Si 

AE Si 

JB Si 

EB Si 

GL Si 

 

 ¿Qué temas consideras que podrían ser abordados por este tipo de contenidos 

audiovisuales? 

 

GL En cuanto a la discriminación racial, para dejar de discriminar y excluir a 

personas de color negro, también personas de otra nacionalidad como son 

los hindú o los del islam. 

 

KE Feminicidio 

JR Si, el machismo 

KA El maltrato familiar, la violencia que hay dentro de la familia. 

EB El bullyng 

AV El cuidado del medio ambiente 

RA Lo mismo, el cuidado del medio ambiente 

JV La bulimia 
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JB Pienso que hay muchas brechas sociales que deberían estar dentro de esto tal 

como ya se mencionó el feminicidio, racismo, la xenofobia, también podrían 

darse casos como lo son en la discriminación de clases sociales y en muchas 

otras cosas más. 

 

 ¿Consideras que la publicidad puede contribuir a la sociedad no sólo desde el enfoque 

comercial? 

 

GL Si porque también se utiliza en lo que es el aspecto político, para tratar de 

promover tu partido político y también entre otras cosas como para tratar de 

concientizar a las personas. 

RA Si, por la concientización 

JR Si 

AV Si 

AE Si 

JV Si 

KE Si 

EB Si 

KA Si, porque hay empresas que se dedican a eso 

JB También 
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ANÁLISIS 03 

Durante la realización del tercer focus group el cual contó con la participación de 10 

personas, se hallaron respuestas con contenido relevante para la investigación. Se realizó un 

análisis a las preguntas base que se plantearon, obteniendo los siguientes resultados: 

 

→ Para la pregunta número 4, la cual está basada en las experiencias positivas con las marcas 

de productos o servicios que los participantes suelen usar, sólo uno de ellos mencionó tener 

una experiencia positiva con una marca, el resto concluye que no ha tenido algo tan relevante 

como para considerarlo como una experiencia positiva. 

→ Con relación a la pregunta número 5, la cual está enfocada en las experiencias negativas 

con marcas, dos de los participantes indicaron tener malas experiencias en cuanto a 

tecnología y comida, lo que generó que ya no volvieran a adquirir productos en dichos 

establecimientos. 

→ En cuanto a la pregunta número 6, si existe una tendencia a consultar con amigos o 

familiares previo a la realización de compras, en este punto, la mitad de ellos indicaron que 

si toman en cuenta las recomendaciones antes de adquirir un producto mientras que el resto 

prefiere aventurarse y tener sus propias experiencias con los productos o servicios que 

llaman su atención. 

→ En relación al ítem 7, la recordación de anuncios publicitarios relacionados al impacto 

que estos puedan genera, se encontró que ninguno de ellos recuerda actualmente un anuncio 

que haya sido impactante y que logre recordar. 

→ Referido al ítem 8, el contenido emocional es impactante para ellos, a pesar de lo 

encontrado anteriormente, todos consideran que el factor emocional es importante dentro de 

la publicidad. 

→ Por último, en la pregunta 9, la cual está enfocada en que, si se considera que las marcas 

que hacen uso del elemento emocional en su material publicitario causan mayor impacto en 

ellos, se detectó que esto dependería de la persona y de cómo está se encuentre 

emocionalmente, pero no descartaron que el factor emocional es clave para lograr el 

enganche necesario en el público. 
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Anexo 7:  

ARTÍCULO CIENTÍFICO 

1. TÍTULO: 

Influencia del marketing emocional para el fortalecimiento de las marcas en 

pobladores de Chimbote – 2019. 

2. AUTOR: 

Ronny Kevin Castillo Vásquez, castillo.rk@gmail.com 

 

3. RESUMEN: 

La presente investigación, como objetivo pretende determinar la influencia del 

marketing emocional en el fortalecimiento de las marcas en pobladores de Chimbote. 

Por su tipo de estudio es mixto, la parte cuantitativa posee un diseño descriptivo 

correlacional con diseño no experimental – transversal, mientras que en la parte 

cualitativa su diseño es etnográfico, aplicada a un total de 245 personas en la ciudad 

de Chimbote. Se trabajó con el paquete estadístico SPSS versión 24, obteniendo un 

nivel de confianza de 0.92 para el estudio. Dentro de la investigación se realizaron 

200 encuestas, 3 sesiones de focus group en la que participaron un total de 30 

personas y también se considera la aplicación de entrevistas individuales a un total 

de 15 personas. 

En los resultados obtenidos se acepta la hipótesis planteada en la que el marketing 

emocional influye en el fortalecimiento de las marcas en pobladores de Chimbote. 

También se halló que el nivel de influencia del marketing emocional en pobladores 

de Chimbote es medio, con un 45,5%, según lo mostrado en los resultados de la 

encuesta aplicada. El nivel de fortalecimiento de las marcas en pobladores de 

Chimbote es alto, con un 53,5%. Se estableció que tanto el vínculo afectivo, el 

lovemark, el contenido y las experiencias del marketing emocional influyen en el 

fortalecimiento de las marcas en pobladores de Chimbote.  

mailto:castillo.rk@gmail.com
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PALABRAS CLAVE: Marketing, emociones, lovemark, marca, posicionamiento, 

recordación. 

4. ABSTRACT: 

This research aims to determine the influence of emotional marketing on 

strengthening brands in residents of Chimbote. 

Because of its type of study is mixed, the quantitative part has a descriptive 

correlational design with a non-experimental - transversal design, while in the 

qualitative part its design is ethnographic, applied to a total of 245 people in the city 

of Chimbote. We worked with the statistical package SPSS version 24, obtaining a 

confidence level of 0.92 for the study. Within the investigation 200 surveys were 

conducted, 3 focus group sessions in which a total of 30 people participated and the 

application of individual interviews to a total of 15 people is also considered. 

The results obtained accept the hypothesis in which emotional marketing influences 

the strengthening of brands in residents of Chimbote. It was also found that the level 

of influence of emotional marketing in residents of Chimbote is medium, with 45.5%, 

as shown in the results of the survey applied. The level of strengthening brands in 

residents of Chimbote is high, with 53.5%. It was established that both the emotional 

bond, the lovemark, the content and the experiences of emotional marketing 

influence the strengthening of brands in residents of Chimbote. 

KEYWORDS: Marketing, emotions, lovemark, brand, positioning, remembrance. 

5. INTRODUCCIÓN: 

Coca – Cola, Pepsi, Adidas y Dolce & Gabbana, son algunas de las marcas 

reconocidas a nivel mundial, que a lo largo de los años se han arriesgado a utilizar el 

marketing emocional en sus diferentes campañas publicitarias. En la actualidad son 

muchas las marcas que buscan generar conexiones emocionales que ayuden a 

fortalecer el vínculo entre su producto, servicio o hasta incluso la misma marca, con 

el consumidor.  
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Considerando investigaciones realizadas a nivel internacional podemos decir que, 

cuando se quiere tener éxito en la realización de estrategias enfocadas al marketing 

emocional para empresas, se debe tener en cuenta que las personas que aplicarán 

dicha estrategia, están calificadas y tienen las capacidades que se requieren durante 

todo el proceso, ya que ellos deben suponer los distintos obstáculos que se les puedan 

presentar para poder sobrellevarlos. (Ramírez, Duarte y Toro, 2016). 

En cuanto al posicionamiento de marca, debemos tener en cuenta características 

como la calidad del servicio y el trato que recibe un cliente. Mantener valores como 

la cordialidad y amabilidad en el servicio que se brinda refuerza el posicionamiento 

de marca en las empresas. (Santillán y Nieto, 2017). 

Teniendo en cuenta un poco de nuestro contexto nacional podemos hallar que las 

estrategias que se han implementado para el marketing emocional están basadas en 

la generación de vínculos duraderos con los usuarios. (Dávila y Pingos, 2017). 

Para establecer vínculos con nuestros clientes es necesario cautivarlos, de forma que 

se logre llegar a ellos de forma positiva, así es como estaremos posicionando nuestra 

marca y haciendo que esta forme parte de su identidad, llegando inclusive a ser un 

símbolo que los represente. (Galindo, 2017). 

Las variables de la investigación en curso son, influencia del marketing emocional y 

fortalecimiento de las marcas. Para los conceptos y teorías enfocadas en el marketing 

emocional encontramos que, los mensajes empleados en anuncios publicitarios de 

las empresas u organizaciones deben estar bien definidos con lo que se pretende hacer 

que el consumidor sienta en relación a nuestro producto o servicio. (Küster, Vila y 

Canales, 2008). 

Lograr el posicionamiento de una marca es un proceso que no tiende a ser fácil, es 

por ello que se recurre al análisis de las características y atributos que logran percibir 

nuestros clientes en el mercado, esta información es muy valiosa ya que nos facilita 

la toma decisiones en nuestras actividades e inversiones que se puedan realizar en 

marketing. (Ortegón, 2017). 
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En la actualidad aprender a gestionar adecuadamente nuestra marca es de vital 

importancia para las empresas, ya que es lo que nos permitirá diferenciarnos de 

nuestros competidores. (Vahabzadeh, et al., 2017). 

Es por ello que se formula la siguiente pregunta;  

¿Qué influencia tiene el marketing emocional para el fortalecimiento de las marcas 

en pobladores de Chimbote? 

Es por ello, que, lo que se pretende en esta investigación como objetivo general es;  

Determinar la influencia del marketing emocional en el fortalecimiento de las marcas 

en pobladores de Chimbote.  

Cómo hipótesis se plantea lo siguiente: 

Hi: El marketing emocional influye en el fortalecimiento de las marcas en pobladores 

de Chimbote. 

H0: El marketing emocional no influye en el fortalecimiento de las marcas en 

pobladores de Chimbote. 

6. MÉTODO: 

Por su tipo de estudio es mixto, la parte cuantitativa posee un diseño descriptivo 

correlacional con diseño no experimental – transversal.  Mientras que en la parte 

cualitativa su diseño es etnográfico.  

Chimbote es una ciudad en la que el comercio aún no alcanza un punto en que se 

pueda observar la implementación de estrategias de mercadeo. La población con la 

que se realizó la presente investigación fue de un total de 245 personas. Se aplicó un 

cuestionario a 200 personas, el cual nos permitió recolectar la información para 

lograr identificar el nivel de influencia del marketing emocional y fortalecimiento de 

las marcas en pobladores de Chimbote. También se empleó la realización de 15 

entrevistas en profundidad, la cual nos brindó la información para establecer la 

influencia del vínculo afectivo y del lovemark en el fortalecimiento de las marcas en 

pobladores de Chimbote. Por último, se empleó un Focus Group con un total de 30 
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participantes, el cual ayudó a establecer la influencia de las experiencias y contenido 

del marketing emocional en el fortalecimiento de las marcas en pobladores de 

Chimbote.  

7. RESULTADOS: 

De acuerdo con nuestro cuestionario aplicado, en cuanto al nivel de influencia del 

marketing emocional, enfocadas a sus dimensiones de vínculo afectivo, experiencias, 

contenidos y lovemark, en la tabla se observa que el 45,5% presenta un nivel medio, 

mientras que el 5.0% manifiesta un nivel muy alto. Y de acuerdo al nivel de 

fortalecimiento de las marcas, enfocadas a sus dimensiones de esencia, 

posicionamiento, coherencia en la promesa de marca y diferenciación, en la tabla se 

observa que el 53,5% presenta un nivel alto, mientras que el 2.5% manifiesta un nivel 

muy bajo. También se halló que en cuanto al nivel de correlación de variables entre 

marketing emocional y fortalecimiento de las marcas es de 0,489, lo cual nos indica 

que existe una correlación positiva y su nivel de significancia es menor a 0,05 por lo 

cual afirmamos que si hay relación entre ambas variables.  

De acuerdo a los resultados de las entrevistas aplicadas, si nos enfocamos en el 

objetivo de esta herramienta la cual era establecer la influencia del vínculo afectivo 

y del lovemark en el fortalecimiento de las marcas en pobladores de Chimbote, se 

encontró que; En cuanto al vínculo afectivo, se evidencia su existencia, se indica que 

este vínculo es el que hace que mayormente sientan preferencias por las marcas que 

los entrevistados usan. Respecto al lovemark, muchos de ellos indicaron que tienden 

a valorar más un producto o servicio si es de una de las marcas que más suelen usar. 

Finalmente, en los resultados de las sesiones de Focus Group. Si nos enfocamos en 

el objetivo de esta herramienta la cual era lograr establecer la influencia de las 

experiencias y contenido del marketing emocional en el fortalecimiento de las marcas 

en pobladores de Chimbote, se encuentra que; En cuanto a las experiencias tanto 

positivas como negativas, todas estas influyen en el comportamiento del consumidor. 

Y enfocándonos en el contenido del marketing emocional, los participantes indicaron 

que el uso excesivo de estereotipos que no muestran su realidad sólo les genera 

rechazo hacia la marca. 
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8. DISCUSIÓN: 

A partir de nuestros resultados obtenidos aceptamos nuestra hipótesis general, la cual 

nos dice que el marketing emocional influye en el fortalecimiento de las marcas en 

pobladores de Chimbote. 

El objetivo general de esta investigación fue determinar la influencia del marketing 

emocional en el fortalecimiento de las marcas en pobladores de Chimbote. Existe 

una correlación entre el marketing emocional y el fortalecimiento de las marcas, y 

haciendo un análisis general de los resultados de todos nuestros instrumentos 

empelados se encontró que el uso de las emociones en la publicidad, son estrategias 

del marketing que influyen en el fortalecimiento de las marcas, ayudando a su 

posicionamiento en el mercado, así mismo este tipo de estrategias pueden ser usadas 

no sólo para el ámbito comercial si no también uno social, el cual puede ayudar a 

resolver problemas como la contaminación ambiental, el feminicidio, maltrato 

animal, restauración de valores, etc. Tal y como mencionaban Ramírez, Duarte y 

Toro (2016), el uso de las estrategias del marketing emocional, requiere de una activa 

participación de las personas y contar con personal calificado se convierte en un 

factor crítico de éxito para este tipo de organizaciones. 

9. CONCLUSIONES: 

Se acepta la hipótesis planteada en la que el marketing emocional influye en el 

fortalecimiento de las marcas en pobladores de Chimbote. 

El nivel de influencia del marketing emocional en pobladores de Chimbote es medio, 

con un 45,5% tal y como se halló en los resultados de nuestra encuesta virtual.  

El nivel de fortalecimiento de las marcas en pobladores de Chimbote es alto, con un 

53,5%, según lo hallado en la aplicación de nuestra encuesta virtual. 

Se estableció que el vínculo afectivo influye en fortalecimiento de las marcas en 

pobladores de Chimbote, ello según lo hallado en las 15 entrevistas. 
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Se estableció que las experiencias de marketing emocional influyen en el 

fortalecimiento de las marcas en pobladores de Chimbote, ello según los resultados 

del focus group. 

Se estableció que el contenido del marketing emocional influye en el fortalecimiento 

de las marcas en pobladores de Chimbote, ello según los resultados del focus group. 

Se estableció que el lovemark influye en el fortalecimiento de las marcas en 

pobladores de Chimbote, ello según lo hallado en las 15 entrevistas. 
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