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RESUMEN

La presente tesis tiene como objetivo general determinar la relacion entre la
publicidad emocional “Contigo Aprendi” y la identidad de marca del Banco de
Crédito del Peru en el Callao. En esta investigacion la metodologia que se utiliz6 es
de tipo aplicada, de enfoque cuantitativo y su disefio es transversal no experimental,
la poblacion estudiada corresponde a 999 mil 976 personas y se trabajoé con una
muestra de 385 participantes. Para la recoleccién de cifras se utilizé el instrumento
del cuestionario ya que nos facilita medir y analizar las variables y cual es su
influencia, ademas se trabajé con el programa SPSS, Fueron un total de 19
preguntas en la escala de Lickert. Asimismo, los resultados se midieron con la
prueba de Spearman, arrojé una correlacion positiva moderada, de Rh= 0.576. La
conclusion del trabajo muestra que existe una correlacion entre las variables
publicidad emocional e identidad de marca.

Palabras claves: Comercial, imagen corporativa, propaganda.
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ABSTRACT

The general objective of this thesis is to determine the relationship between
emotional advertising “Contigo Aprendi” and the brand identity of Banco de Crédito
del Pert in Callao. In this research, the methodology used is of an applied type, with
a quantitative approach and its design is non-experimental, the studied population
corresponds to 999 thousand 976 people and a sample of 385 participants was
used. For the collection of figures, the questionnaire instrument was used since it
facilitates us to measure and analyze the variables and what their influence is, in
addition we worked with the SPSS program. There were a total of 19 questions on
the Lickert scale. Likewise, the results were measured with the Spearman test, it
showed a moderate positive correlation, Rh = 0.576. The conclusion of the work
shows that there is a correlation between the variables emotional advertising and
brand identity.

Keywords: Commercial, coroporate image, propaga

viii



l. INTRODUCCION

En la actualidad, la publicidad emocional es utilizada de forma recurrente en
las marcas, ya que busca fidelizar a sus clientes, de tal manera ellos se sientan
identificado con la empresa, esta publicidad por lo general utiliza influencers para
elevar el nivel de confianza y compromisos con los consumidores. Los Lovemark
son la conexién emocional que tienen los clientes o un publico objetivo; generando
asi un amor inigualable, hacia la marca o entidad de preferencia, llegando a sentirse
identificados con las caracteristicas que posee (Bernal, 2014).

El mensaje publicitario es la idea principal de la campafa, que busca tener
el efecto de transmitir y promover sus intenciones al publico objetivo; ademas tiene
gue ser llamativo en su promocioén, de esta manera despierta interés para el publico,
ya que las imagenes buscan expresar sentimientos, actitudes y emociones (Lama,
2018).

Haydon (2013) sostuvo que los clientes muchas veces no utilizan su lado
racional para efectuar una compra, de esta manera se facilita la labor del publicista.
El 75% de los clientes escogen una marca de forma irracional, esto nos hacen saber
los dltimos informes de marketing, por lo tanto, en su mayoria al momento de
escoger un servicio o producto lo hacen de manera sentimental, este amor entre la
marca y consumidor es aprovechado por las compaifiias y es utilizada como
estrategia para mejorar el branding, de tal manera asi poder lograr la fidelidad

absoluta del cliente (Lozano, 2018).

En la actualidad, la identidad de marca en los consumidores es muy fuerte
esto se debe, ya que, los clientes esta identificados con las empresas, por lo tanto,
el cliente esta comprometido con el servicio, ademas la fidelizacion del cliente para
las marcas es muy importante, debido a que, ayuda conectar con otras personas y

asi captar nuevos clientes a través de sus consumidores antiguos (Becheur, 2017).

La personalizacion puede influir en la accion del usuario, esto lo demuestra
la campana “Comparte una Coca Cola” en el que se coloca nombres de personas
en los productos con la finalidad de que el cliente se sienta identificado con la marca
(Llontop, 2017).



Escobar indica (2017) que la captacion de los consumidores es a través de
la fidelizacion, dado que, existe un aumento significativo en la retencion de los
clientes, esto queda demostrado que es mas rentable fidelizar a los clientes con la

marca, que captar nuevos compradores.

El spot publicitario “contigo aprendi” es un claro ejemplo de publicidad
emotiva, como personaje principal se tiene al deportista Paolo Guerrero, Ademas
cuenta una gran historia de frustracion y superacion, no es la primera vez que el
Banco del Crédito del Peru utilicé este tipo de publicidad, un afio atras en pantalla
el Banco del Crédito del Peru presentd “BCP Teletdn” muestran historias de

multiples nifios que buscan desafiar su discapacidad para obtener una vida comun.

Paolo Guerrero Gonzales es un futbolista que por sus goles es querido por
miles de peruanos, en el afio 2017 marco unos de sus goles mas importantes de
su larga trayectoria frente a Colombia, de esa manera la seleccion peruana clasifico
al repechaje para Rusia 2018. En un Ranking acerca de los personajes mas
gueridos en el Perd, Paolo Guerrero quedo en el 4% puesto solo superado por
Ricardo Gareca que logro clasificar a la seleccion peruana de futbol al mundial

después de 35 afos.

El Banco del Crédito del Peru tiene méas de 100 afios en el rubro financiero,
entre sus logros en el afio 2017 estan: Monitor Empresarial de Reputacion
Corporativa 2017 (MERCO) Por sexto afio consecutivo, el BCP obtuvo el primer
lugar como la empresa con mejor reputacion corporativa del Perd; Las 10 Empresas
Mas Admiradas del Per 2017, otorgado por Price Waterhouse Coopers y la Revista
G de Gestion Por sexto afio consecutivo, el BCP fue distinguido como una de las

Empresas Mas Admiradas del Peru en el afio 2017 a nivel nacional e internacional.

El spot “Contigo Aprendi” fue ideado por la Agencia de publicidad TBWA, la
produccion se encargd el Sefior Z. En una entrevista de Codigo Web a Daniel
Higashionna y Baltazar Caravedo, directores de Sefior Z sefiala que el pedido
de Cosi fue particular, “necesitamos una canciéon que nunca se haya usado, algo
gue este en el corazdn de la gente y que podamos adaptar a la actualidad: algo que
nos muestre todo lo que hemos aprendido con esta ultima clasificacion”. Esto
i

significa que el corazén del Spot “Contigo Aprendi” fue el bolero compuesto en 1968



por Armando Manzanero. Una cancion que funciono bien para el comercial y la letra

relata el sentimiento de miles de peruanos.

La publicidad emotiva cuenta con la facilidad de crear un vinculo entre el
cliente y la empresa, inspira confianza y lealtad, esto se puede observar en
diferentes spots publicitarios, En donde los sentimientos del cliente se ven

reflejados en los comerciales (Balta, 2008).

El problema general que se ha planteado para esta investigacion es: ¢ Cual
es la relacién entre la publicidad emocional “Contigo Aprendi” y la identidad de
marca del Banco de Crédito del Pera en el Callao? Ademas, se va analizar ¢ Cual
es la relacion entre el componente del mensaje “Contigo Aprendi” y la identidad de
marca del Banco de Crédito del Peru en el Callao?; ¢ Cual es la relacién entre los
efectos sonoros “Contigo Aprendi” y la identidad de marca del Banco de Crédito del
Peru en el Callao?; ¢ Cual es la relacion entre el Objetivo del Spot “Contigo Aprendi”

y la identidad de marca del Banco de Crédito del Peru en el Callao?

La presente investigacion justifica, la busqueda de qué manera se relaciona
la publicidad emocional en la camparfa Contigo Aprendi en el Callao; a través de la
aplicacion de teorias relacionadas a la investigacion y de los conceptos basicos de
las dos variables, ya que de esta forma se pueda hallar las explicaciones
respectivas a los fendmenos que acontecen en el siguiente estudio. También
permitira comprobar y diferenciar como se identifica la poblacion del Callao, dado
gue, cada persona percibe esta campafia de manera diferente, por el mismo hecho

de que cada uno tiene una forma de pensar distinta.

El objetivo principal es determinar la relacién entre la publicidad emocional
“Contigo Aprendi” y la identidad de marca del Banco de Crédito del Peru en el
Callao, Ademas tiene como objetivos especificos: Determinar la relacion entre los
componentes del mensaje “Contigo Aprendi” y la identidad de marca del Banco de
Crédito del Peru en el Callao; a su vez determinar la relacion entre los efectos
sonoros “Contigo Aprendi” e identidad de marca del Banco de Crédito del Peru en
el Callao; por ultimo, Determinar la relacién entre el objetivo del spot “Contigo

Aprendi” e identidad de marca del Banco de Crédito del Pera en el Callao.



La hipotesis principal es existe relacion entre el componente del mensaje
“Contigo Aprendi” y la identidad de marca del Banco de Crédito del Peru en el
Callao, ademas tiene como hipétesis especificas: Existe relacion entre los efectos
sonoros “Contigo Aprendi” y la identidad de marca del Banco de Crédito del Peru
en el Callao, Existe relacion entre el Objetivo del Spot “Contigo Aprendi” y la
identidad de marca del Banco de Crédito del Peru en el Callao y si existe relacion
entre el objetivo del spot “Contigo Aprendi” e identidad de marca del Banco de

Crédito del Peru en el Callao.

Il. MARCO TEORICO

Estudios sobre publicidad han sido abordados durante largos afios, en
aquellos tiempos el fin era netamente mostrar o que ofrecia el producto, con el
tiempo la publicidad cambio para mostrar un lado mas sentimental para sus
clientes. Segun Torres (2017) en su tesis “La relacion de la publicidad y la decision
de compra de los consumidores de Plaza Vea Nuevo Chimbote — 2017”. Donde se
determind que conexion habia entre la publicidad y la decision de compra de los
consumidores. Su metodologia fue descriptiva correlacional de disefio no
experimental, porque se analiz6 situaciones que se presentaron en la realidad. El
instrumento que se utilizé fueron las encuestas, donde se aplico para 195 personas,
ademas se obtuvo que la correlacion del nivel de la publicidad fue alta, finalmente
se concluye que a mejor calidad mayor sera la resolucion de una compra positiva
por parte del consumidor y se recomendoé al gerente de Plaza Vea la continuidad
del uso de estas estrategias y variar el desarrollo de las publicidades directas.

La publicidad también permite determinar dénde se posiciona y como es
afectada la empresa segun Del Castillo (2017) en su tesis “La publicidad y su
relacion con el posicionamiento de la empresa WD Lamas Travel en la ciudad de
Lamas, periodo 2016” busca como objetivo determinar qué relacion tienen las
variables publicidad y posicionamiento de la empresa. Relne la caracteristica de
ser un estudio descriptivo correlacional con metodologia no experimental. Los
instrumentos fueron fichajes y encuestas, de 176 que correspondieron al 100% de
encuestados sefalé que: el 8% indica que pocas veces es efectiva, 58%

manifestaron que algunas veces, el 34% que la mayoria de veces y solo el 1%



indico que siempre. Se concluyé que la empresa si realizé publicidades efectivas a
los clientes, pero hizo falta un desarrollo més extenso para que su efectividad sea
impecable a la hora de llamar la atencion del consumidor.

La tesis de Chavez (2017) “Relacion entre impacto del mensaje publicitario
y recordacion de marca en la campafia navidefia Entel “Dimitree diciembre 2016,
en estudiantes del Instituto Idat Lima Norte turno noche 2017”, su objetivo principal
fue Determinar la relacidon entre impacto del mensaje publicitario y recordacion de
marca en la campafa navidefia Entel “Dimitree diciembre 2016”, Es de enfoque
cuantitativo con un procedimiento de corte transversal y de disefio no experimental,
también es tipo basico con nivel descriptivo correlacional. Donde los coeficientes
llegan a indicar que existe correlacion directa y muy significativa. Asimismo, el
predominio cognitivo fue 26.7% bajo ,43.3% medio y 30.0% alto. En conclusion, si
existe una relacion significativa entre el impacto del mensaje publicitario y

recordacion de marca.

Mientras que Paiva (2016) en su tesis titulada Estrategias del Lovemark y su
impacto en la fidelizacion de los clientes del Banco de Crédito BCP — Agencia
Gamarra del distrito de Trujillo 2015, plante6é como objetivo determinar el impacto
de las estrategias del Lovemark en la fidelizacion de los clientes del Banco de
Crédito del Peru - Agencia Gamarra Distrito de Trujillo — 2015, el disefio fue
explicativo, ademas se empleé como instrumento el cuestionario y la entrevista a
200 clientes del Banco de Crédito BCP, donde llego a la conclusion de que el
impacto de las estrategias de Lovemark es favorable en la fidelizacion de los
clientes del Banco de Crédito del Perd — Agencia Gamarra del Distrito de Truijillo
2018, tal como se demuestra mediante el Chi Cuadrado donde p <0.005. Se

concluyo que la intimidad genera mayor impacto en los mismos clientes.

En la parte internacional se observa que es mas detallada y exploratoria,
segun Clavijo y Camacho (2015) en su tesis “El impacto de las redes sociales en
las estrategias, actividades y comunicaciones de las empresas en Colombia “Caso
el éxito”, la 14, Pricesmart”. Donde su objetivo es determinar que influencia hay
entre las estrategias de las redes sociales y que impacto tienen en grandes marcas
como Price Smart y El Exito. La cual tuvo una metodologia descriptiva para

responder las interrogantes de la poblacién y para confrontar la hipétesis no



experimental. Utilizaron 153 encuestas para reunir datos, se realizaron preguntas
en base al uso de las redes sociales. Una de estas fue si el encuestado utilizaba
redes sociales y se confirmé que del 100% de encuestados al menos el 7% utilizaba
una red social, el 20% utilizan dos, utilizaban 35% tres y el 37% tuvieron mas de
cuatro redes sociales. Se llegé a la conclusion de que la red social donde impactaria
mas la publicidad seria Facebook ya que cuenta con el 99% de personas que
afirman que utilizaron esta red social alguna vez, Sin embargo 84 encuestados
afirmaron que no compran via online de las grandes marcas y que las grandes
marcas se ven afectadas por los negativos comentarios, por ende, deben de

elaborar una estrategia para el manejo de quejas.

Troiano (2011), en la tesis titulada “Publicidad emocional y la marca
Quilmes”tuvo como objetivo Explorar la percepcion de las publicidades de Quilmes
en los jovenes universitario. La metodologia utilizada fue la Medicion del nivel de
recordacion y actitudes de sus variables. El instrumento fue una entrevista personal
de preguntas abiertas. En conclusion, el ser humano es un ser emocional, que
actla y basa sus actos de consumo segun dicta su corazon en la mayoria de los

casos y no su cabeza.

Jordan (2013) en la “Publicidad y la imagen corporativa de la empresa
Municipal del Mercado Mayorista en la ciudad de Ambato”. Su objetivo fue disefiar
un plan que mejore la figura corporativa del mercado mayorista. Tuvo una
metodologia exploratoria, descriptiva y correlacional para juntar y examinar los
datos. Utilizé instrumentos como publicaciones y encuestas, después del analisis
de las 10 preguntas realizadas a las 300 personas, se determiné en una de sus
respuestas si estaban de acuerdo o no con la utilizacién de medios publicitarios: el
63% estuvo muy de acuerdo, 32% estuvo de acuerdo y solo el 5 % estuvo en
desacuerdo con su utilizacién. Luego del analisis se determiné en las conclusiones
gue la publicidad no fue la correcta y se necesitd fortalecer la imagen con la
aplicabilidad de su publicidad en distintos medios como banners, afiches y moviles,

también se recomendé el apoyo de agencias publicitarias.

Hudson indic6 (2015) que la publicidad emotiva, cuenta una historia o
sucesos en particular, que es relevante en la sociedad, donde el consumidor puede

recordar un momento sentimental en su vida, ademas, en este tipo de anuncios



muchas veces no se menciona las caracteristicas que pueda contar el servicio o
producto. Por lo general son valoraciones cognitivas que los clientes desarrollan en
su vida. De tal manera la marca consigue un valor agregado, que le permite
diferenciarse del resto, Finalmente, son sentimientos de alta intensidad que
generan experiencias unicas. (Wiedmann, et al., 2017)

Segun Levenson, (1994) en su teoria del desarrollo define que “Cuando una
persona observa a un ser humano importante para ellos, les genera reacciones
emotivas, de tal manera logran ser estimulos importantes para la decision del
hombre” (p.123). Esto significa, que dentro del anuncio publicitario influye mucho la
persona que estara al frente de la pantalla, ya que, el pensamiento del consumidor
acerca de la marca cambiard, de tal forma la compra o adquisicion del servicio deja
de ser racional para convertirse en emotivo.

Ademas, Morales sostuvo “La emocion es un sentimiento, que se activa a
través de las experiencias o imaginacion, son conductas que se expresa mediante
una funcion fisiologica tales como las muecas, sonrisas, inclusive pulsos cardiacos”
(2013, p.39). De este modo, el hecho de narrar experiencias a través de la
publicidad permite que los clientes se sientan identificados con la marca, de esa
manera ayuda a generar una conexion y estimulos importantes en las personas
gue observan en las propagandas (Vidal, 2014).

La publicidad llega ser unidireccional, dado que, los medios inyectan
informacion directamente al pablico, de tal forma, cambia asi sus ideas y esto con
el fin de poder manipular al publico objetivo. Lasswell (1940) citado por Tanjong,
Eselem y Tita (2016) en su teoria de la aguja hipodérmica menciona, que la funcién
de la publicidad es incentivar mensajes ocultos en las personas, a través de la
propaganda publicitaria. Ellos seleccionan la informacion mas llamativa y resaltante
para lograr generar el mayor impacto posible en la mente del consumidor.

Diaz menciona (2012) que la publicidad emocional, para poder conectar
con los clientes recurre a los insight que existen en la actualidad, entonces
aprovecha el lado menos racional del consumidor para que el mensaje publicitario
sea mas facil de digerir, esto garantiza que la difusion del mensaje tenga un mayor
efecto posible en la mente del consumidor. Ademas, el ser humano se mueve mas

por la emocion que por el uso de la razon, la explicacion es simple, la emocion



provoca la toma de decisiones, mientras que la razon sirve para sacar conclusiones
mas no para ejecutar acciones (Roberts, 2005).

Kotler (2012) en su teoria las 4P presenta que “Las conductas de las
personas no siempre son cognitivas o racionales; gran parte de estas misma puede
ser sentimental y aparecer grandes numeros de emociones. Un consumidor puede
sentir orgullo por una marca o producto. Un spot televisivo es capaz de crear
emocion en sus clientes a través de historias reales, donde el cliente se sienta
identificado” (p.163). El consumidor moderno al momento de escoger un servicio,
no siempre utiliza su lado racional, en la mayor parte es emocional, por lo tanto, la
marca puede lograr que el cliente se siente orgulloso de pertenecer a la empresa,
a través de un anuncio donde les genere sentimientos encontrados (asombro,

emocion, alegria, orgullo etc.) (Ramos, 2014).

Kotler cuenta un claro ejemplo: Tempur - Pedic era un administrador de
colchones durante varios afios, la publicidad que mostraba la empresa era
destacando siempre los beneficios que te otorgaba su colchon, en el afio 2007 con
el fin de crear una conexion emotiva mas fuerte con sus clientes decidio vender un
mensaje mas fuerte a sus consumidores, con el fin de que las personas se sientan
identificas con su marca. Esta situacién deja una gran ensefianza, de como una
publicidad convencional donde se muestra atributos del producto no llega
impresionar al cliente y a su vez como utilizando una publicidad emotiva, generan

lazos mas fuertes con las personas.

Segun Srivastava y Sharma (como se citd en Becheur, Bayarassou y Ghrib,
2017, p. 3) “los parametros de competencia y emocioén son utilizables en el
desarrollo de estrategias para posicionar una marca”. Lo que sugiere que diferentes
caracteres de personalidad generan fuertes lazos de amor y compromiso con la
marca basandose en la naturaleza del producto y el contexto social. A su vez este
tipo de enfoque es importante cuando se defiende la posicion de la empresa en el
mercado o cuando se intenta influir en las fuerzas competitivas (Folkesson et al.,
2008)

Bernabel sostuvo que (2016, p.29) “La identidad de marca es el valor
adicional que le damos a los productos por encima de otros”. Es una estrategia que

crea una esencia diferente en la marca, la que permite hacer una gran diferencia



del resto, de tal manera, dar un valor especial frente a la competencia. La identidad
de marca se basa en la herencia cultural e histérica.

Esta confianza es lo que logra posicionar a la marca, ademas es considerada
una de las estrategias mas efectiva de la publicidad convencional, por dar un
mensaje conciso hacia los consumidores y apoya a la seleccion del producto,
porque es considerado que los consumidores tienes una organizacién en su mente

en categoria de lo que desean consumir. (Diaz y Longo, 2016, p. 12)

La identidad hacia un producto o servicio, ya sea, por el logo de la compafiia,
disefio del producto, caracteristicas o elementos agregado que pueda poseer, una
identidad de marca es iniciar una amistad de muchos afios con el producto, Ademas
es contar con un embajador en las calles que generan contactos con nuevos
clientes (Regalado, Berolatti, Martinez y Riesco, 2012, p. 143).

Roberts (2004) en su teoria de lovemarks indica que los clientes inspiradores
son los personas que impulsan las grandes campafias de boca a oreja, ademas
crean Fans Page con el fin de que su marca se dé a conocer a mas personas, Esta
relacion de afectividad es creada durante muchos afios, en donde el vinculo puede
ser familiar y hereditario (Giovanis, Athanasopoulou, 2018)

La primera cualidad que se analiza cuando se habla de una Lovemark es el
aspecto emocional, ya que se considera que las emociones son capaces de
modificar la conducta que pueda presentar cualquier persona en distintos contextos
sociales, por ello son la base de la creacion del Lovemark, ya que a traves de esta
conexion emocional se daran los lazos inquebrantables con él consumidor. El
consumidor tiene claro lo que espera de la marca y cualquier sentimiento negativo
es bloqueado por el sentimiento del amor y mientras mas fuerte sea este
sentimiento aumenta la tolerancia ante los vaivenes en el desempefo de las

entidades, instituciones y marcas. (Pereira, Moreno y Fernandes, 2019, p. 865).

En relacion a este factor la Teoria de la rueda de las emociones Plutchik
(como se citd en Angel y Monsalve, 2015, p. 21) menciona que los humanos y los
animales pueden experimentar una gama de 8 emociones las cuales ayudan a la
supervivencia y adaptacion de los cambios ambientales, y que todas estas
emociones se encuentran plasmadas en una rueda tal cual dice la teoria. Quiere

decir que cada una de nuestras emociones va a reflejar un factor para poder



asimilar distintos eventos que puedan originarse, entonces se asume un tema de
evolucién emocional. Estos factores pueden ser utilizados y reflejados en distintas
estrategias de creacion de Lovemark para analizar las reacciones de los receptores
y asi poder verificar si hay un aumento de eficacia y eficiencia, ademas de

corroborar si logra haber un cambio actitudinal en el publico receptor.

Un Spot publicitario que cause momentos memorables, genera que el cliente
elija una marca no solo por la calidad que otorga o por el nombre que tiene ganado
nacional e internacional, ese cliente deja de ser uno mas, para convertirse un
vocero dentro de la empresa, asi mismo la marca se convierte en Lovermarks. En
la actualidad la elecciébn del producto es en muchos casos, la compra de

experiencias que ofrece la empresa (Hernanz, 2016).

I METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefo de investigacion:

Esta investigacion cientifica es de tipo aplicada pues como menciona
Lozada “tiene como objetivo generar conocimiento con la aplicacién directa y a
mediano plazo en la sociedad” (2014, p.35).

El enfoque de la investigacion es cuantitativo segun para Gémez (2006) “La
recoleccion de informacion es una serie de procesos que tiene el fin de medir las
variables, también asignar nimeros a objetos de acuerdo a ciertos criterios, es
recoger informacion similar para obtener resultados que ayudaran a la solucién del

problema planteado” (p.121).

La investigacién es de disefio NO EXPERIMENTAL — TRANVERSAL:
Gallardo “Menciona que las investigaciones son hechos que ya han ocurrido y no
se pueden manipular, el investigador no puede controlar las respectivas variables”
(2017, p. 49).

3.2. Variables y operacionalizacién:

El presente proyecto de investigacion es cuantitativo, cuenta con dos

variables.
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Variable 1: Publicidad emotiva
e Definicion Conceptual:

La premisa es que la accion publicitaria esté relacionada con el mundo del
mercadeo. Disefiadas para ser persuasivas e interesantes en diversos medios con
el fin de vender productos y servicios, ademas es la experiencia subjetiva por parte
del cliente, donde puede sentir emocion a través de estimulos que capta en un spot
publicitario. (Del Castillo et &l. 2014)

e Definicién Operacional:

Operacionalizar significa el presentar las variables en una tabla y ajustar
sus partes para una mayor comprension. Presenta al lector la manera en la que se
ha operacionalizado y conceptualizado las variables, También da el punto de vista
estadistico del estudio (Villavicencio et al, 2019).

e Indicadores:

(Cauas 2015) La cantidad de indicadores es como el universo muy amplio,
por razones mas practicas hay que seleccionar un sub conjunto. En esta
investigacion se tiene como dimension: componente del mensaje; efectos sonoros
y objetivo del spot publicitario, Ademas por cada dimension se tiene 3 indicadores
gue son: visual; sonoro; mensaje; muasica; locucion; sonido ambiental; posicionar;

recordar e informar.

Variable 2: Identidad de marca
e Definicién conceptual:

Es la identificacién que se siente hacia un producto o servicio ya sea por
el logo de la compaiiia, disefio del producto, caracteristicas o elementos agregados
gue pueda poseer, una identidad de marca es iniciar una amistad de muchos afios
con el producto.

e Indicadores:

En esta segunda dimension de la investigacion se tiene: Imagen de la
empresa; Logotipos y Slogan. Los indicadores son 3 por cada dimension son:
valores; servicios; experiencia; tipografia; color; tamafio; conciso; contundente y

relevante.
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Tabla 1

Variable: Publicidad emocional

Dimensiones Indicadores items Escala y valores
e Visual La publicidad de acuerdo a su componente
visual genera emocion.
Componente del mensaje e Personaje El personaje produce en la publicidad Nunca (1)
emocion en el publico objetivo
e Mensaje El publico objetivo siente emocion con la
contundencia del mensaje Casi Nunca (2)
e Mdsica La musica en la publicidad transmite emocion
al publico objetivo
Efectos sonoros e Locucion La publicidad a través de la locucion genera A veces (3)
emocién a su target
e Sonido ambiental El sonido ambiental dentro de la publicidad
inicia emocién a su publico objetivo Casi siempre (4)
e Posicionar El objetivo de la publicidad es posicionar la
" marca en los clientes
Objetivo e Recordar La publicidad tiene como objetivo que los Siempre (5)
clientes recuerden el spot
e Informar La publicidad busca informar a su publico

objetivo sus beneficios como empresa

12



Tabla 2

Variable: Identidad de marca

Dimensiones

Indicadores

items

Escala y valores

Imagen de la empresa

Logotipos

Slogan

Valores
Servicio

Experiencia

Tipografia
Color

Tamafio

Conciso
Contundente

Relevante

La identidad de marca se construye a través
de valores.

La marca a través de sus servicios de
atencion permite contar con una mayor
identidad

La experiencia de la empresa en su rubro
genera identidad de marca en los clientes

La tipografia genera identidad de marca en
los clientes.

El color de la empresa construye una
identidad de marca

El tamafio dl logotipo genera identidad de
marca en los clientes

Un slogan conciso genera identidad de marca
La contundencia del slogan permite que los
clientes se sientan identifica con la empresa
Larelevancia del slogan ayuda que exista una
mayor identidad de marca

Nunca (1)

Casi Nunca (2)

A veces (3)

Casi siempre (4)

Siempre (5)
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3.3. Poblacién, muestray muestreo:

En esta investigacion, se utiliza como poblacién a los ciudadanos de la

provincia constitucional del Callao, ademés se debe tener en cuenta que la

poblacion es finita, ya que existe una base de datos. El Instituto Nacional e

Informética indica que al 30 de junio del 2020 la provincia constitucional del callao

alberga a 999 mil 976 personas.
Tabla 3

Distribucion de la poblacion.

Total
Ciudadanos de la Provincia constitucional 999 976
del Callao
Total 999 976
Fuente: INEI

e Criterios de inclusion:
Personas que vivan en la provincia constitucional del Callao
Hombres y mujeres que hayan utilizado el servicio BCP

Publico que haya visto el comercial “Contigo Aprendi”

e Criterios de Exclusion:

Personas que no pertenezcan a la provincia constitucional del Callao

Personas no hayan usado el servicio del BCP
Publico que no haya visto el comercial

Muestra:

Se aplica la férmula del muestreo simple aleatorio, para una poblacion de

999 976, con un grado de error del 5 % y un nivel de confianza del 95%, nos da
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como resultado que la muestra es de 385 personas, de acuerdo con la férmula

estadistica de muestreo probabilistico aleatorio simple:

NZZPQ
N =
d?(N—1) + Z2PQ

Tabla 4

Distribucion de la muestra.

Contribuyentes

Clientes, que visitaron la agencia del Banco de 385
Crédito del Callao 385

TOTAL

Muestreo:
La técnica del muestreo a ejecutar en esta investigacion sera simple —
correlacional a los seguidores de la pagina del Banco de Crédito del Peru.
Unidad de analisis:
Son todas las personas que vivan en la Provincia constitucional del Callao

y hayan utilizado el servicio del Banco de Crédito del Peru.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:
Para la recoleccion de cifras se utilizo el instrumento del CUESTIONARIO,
ya que facilita medir y analizar las variables y cudl es su influencia, ademas en el
formulario se anadié el video del spot publicitario “contigo aprendi” para que lo

encuestados puedan contestar previo a un analisis del video.

3.5. Procedimientos:

e Validez del instrumento:
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La herramienta que se utilizé ha sido sometida a juicio de expertos, a través
de la prueba de V- Aiken, con el fin de medir la veracidad del instrumento se aplico

en la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion, los cuales son:

a) Mg. Joon Raul Oblitas
b) Mg. Maximo Braulio Valverde Vasquez
c) Mg. Carolina Sanchez Vega

Tabla 5

Validacion de la variable: Publicidad emotiva

Experto 1 Experto 2 Experto 3 Total
Coherencia Si Si Si Si
Pertinencia Si Si Si Si
Relevancia Si Si Si Si
Tabla 6
Validacion de la variable: Identidad de marca
Experto 1 Experto 2 Experto 3 Total
Coherencia Si Si Si Si
Pertinencia Si Si Si Si
Relevancia Si Si Si Si

La medicion de la prueba Binomial de Pertinencia muestra que es valido
al 100% ya que la concordancia es significativa, esto se observa en el juicio de los

expertos en relacion a las variables.
e Validez y confiabilidad del instrumento:

De forma secuencial, la confiabilidad se calculd mediante el Alfa de
Crombach, los datos se observan en la tabla, en la variable publicidad emocional
arroj6 como indicador un 0,894 y en la segunda variable identidad de marca se
obtuvo como dato un 0,903 estos valores muestran que existe una confiabilidad

alta. Los resultados son:
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Tabla 7

Tabla Confiabilidad — alfa de Crombach

N de items Alfa de Crombach
Publicidad emocional 9 0,894
Identidad de marca 9 0,903

3.6. Método de analisis de datos

En la investigacion se trabajé con el programa SPSS 20. Para la
investigacion fueron realizadas pruebas estadisticas por: Juicio de expertos sera la
Prueba de Aiken para la validez del instrumento, para la medicion de la confiablidad
se aplico la prueba de Alfa de Cronbach, de tal manera la evaluacion va a
determinar si existe relacion entre las variables, con el propésito de llegar con

resultados y conclusiones mas veraces (Godbey, 2018).
3.7. Aspectos éticos

El interés por mejorar la calidad de una investigacion se debe a la no
manipulacion del trabajo, la utilizacidon de la informacion de los encuestados no se

utilizé para otros estudios (Gimeno,2014).

Esta investigacion es en su totalidad de uso académico el cual abordara
desde la problemética para saber si el resultado relaciona la variable publicidad
emocional con la identidad de marca, también si las hipétesis sobre el tema son

suposiciones ciertas.

El aspecto practico del presente estudio consiste en verificar la correlacion
entre las variables, ademas toda la informacion externa y de otros autores, posee
las fuentes correspondientes, de tal forma que la validez tedrica es correcta, sin

alterar datos correspondientes al autor original.
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V. RESULTADOS

Resultados descriptivos

Tabla 8: Publicidad emocional

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Bajo 8 2,1
Medio 16 4,2
Alto 361 93,8
Total 385 100,0
Publicidad emocional
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Figura 1. Publicidad emocional
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En la tabla 8 y Figura 1 se evidencié que el 93,8% de la poblacion

chalaca percibe que la publicidad emociona del comercial “contigo Aprendi” es

alto, mientras un 4,6% mencion6 que es medio y un 2,1% bajo.
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Tabla 9: Identidad de marca

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Bajo 2 0,5
Medio 31 8
Alto 352 91,4
Total 385 100,0
Identidad de Marca
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Figura 2. Identidad de marca

La tabla 9 y figura 2 se observé que el 0,5% de la poblacion chalaca

mencion6 que la identidad de marca en el Banco de Crédito del Peru es bajo,

ademas un 8% indicé que es medio y un 91,4% indica que es alto.
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Tabla 10: Componentes del mensaje

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Bajo 1 0,3
Medio 8 2,1
Alto 376 97,7
Total 385 100,0
Componentes del mensaje
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Figura 3: Componentes del mensaje

alto

En la tabla 10 y figura 3, se observé que el componente del mensaje del

spot publicitario “contigo aprendi” es alto con un 97,7% de acuerdo a la poblacion

chalaca, ademas un 2,1 percibié que es medio y solo un 0.3 indic6é que es bajo.
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Tabla 11: Efectos sonoros

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Bajo 10 0,3
Regular 295 75,6
Alto 84 21,9
Total 385 100,0
Efectos sonoros
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Figura 4. Efectos sonoros

En latabla 11 y figura 4, de acuerdo a la poblacién chalaca indicé que
los efectos sonoros del comercial “Contigo Aprendi” fueron altos un 21,9%, solo
un 0,3 percibié que es baja y la gran parte de los encuestados indicé que fue

regular con un 75,6.

21



Tabla 12: Objetivos

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Bajo 2 0,5
Regular 12 3,1
Alto 371 96,4
Total 385 100,0
Objetivos
1007
a0
.% G0
€
Q@
o
3 95,36
o
40
20
ncio 13117
0 == — T
Bajo Regular Alto

Figura 5. Objetivos
La tabla 12 y la figura 5. La poblacion chalaca indicé que los objetivos
del spot publicitario fueron altos con un 96.4%, ademas solo un 3,1 aprecio que

fue regular y una minoria indicé que es baja con un 0,5.
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Tabla 13: Imagen de la empresa

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Bajo 3 0,8
Regular 11 2,9
Alto 371 96,4
Total 385 100,0

Imagen de la empresa
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Figura 6. Imagen de la empresa

En tabla 13 y figura 6. De acuerdo a la poblacién chalaca mencioné que la
imagen de la empresa del Banco de Crédito del Per( ante sus clientes es alta con
96,4%, también un pequefio porcentaje indicé que es regular con un 2,9 y solo un

0,8 menciond que es bajo.
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Tabla 14: Logotipo

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Nada Satisfecho 67 17,4
Satisfecho 168 43,6
Muy satisfecho 150 39,0
Total 385 100,0
Logotipo
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Figura 7. Logotipo

Enlatabla 14y figura 7. Indicé la poblacién del Callao de acuerdo al logotipo

del Banco de Crédito del Peru que se encuentra satisfecho con un 43,6% ademas

un 39% indicé que esta muy satisfecho y un solo un 17,4% nada satisfecho.
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Tabla 15: Slogan

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Nada satisfecho 4 1,0
Poco satisfecho 9 2,3
Muy satisfecho 372 96,6
Total 385 100,0
Slogan
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Figura 8: Slogan

La tabla 15 y figura 8, se observo que el 96,7% de la poblacion chalaca
indicé que estda muy satisfecho con el slogan del Banco del Crédito del Perd,
ademas un 2,4% menciond que esta poco satisfecho y un porcentaje menor de 1%

se encuentra nada satisfecho con el Slogan.
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Contrastacion de hipétesis General

Hi: Existe relacion significativa entre la publicidad emocional “Contigo Aprendi” y la
identidad de marca del Banco de Crédito del Pera en el Callao

Ho: No existe relacion significativa entre la publicidad emocional “Contigo Aprendi”
y la identidad de marca del Banco de Crédito del Peru en el Callao

Significancia: 0.05
Regla de decision
Si p-valor < 0.05, rechaza Ho

Si p-valor > 0.05, acepta Ho

Tabla 16: Correlacion de Spearman entre publicidad emocional e identidad de marca
Publicidad Identidad de

emocional marca
Rho de Publicidad emocional Coef|C|e_n,te de 1.000 0576
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . 0.000
N 385 385
Identidad de marca Coeﬂue_n}e de 0576 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 385 385

Se observé en la tabla 16 que el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman es 0,576 y por la tanto existe una correlacion positiva moderada.
Asimismo, se observd que el nivel es significativo (p=0.000<0.05). Seguidamente
se concluyd que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna. Por
ultimo, se acepta la relacién significativa entre la publicidad emocional y la identidad

de marca del Banco de Crédito del Peru.
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Hipdtesis especifica 1

Hi: Existe relacion entre el componente del mensaje “Contigo Aprendi” y la
identidad de marca del Banco de Crédito del Pera en el Callao

Ho: No existe relacion entre el componente del mensaje “Contigo Aprendi” y la
identidad de marca del Banco de Crédito del Pera en el Callao

Significancia: 0.05

Regla de decision

Si p-valor < 0.05, rechaza Ho
Si p-valor > 0.05, acepta Ho

Tabla 17: Relacion entre el componente del mensaje e identidad de marca

Componente Identidad de
s del mensaje marca

Rho de Comp(_)nentes del Coef|C|e_n,te de 1.000 0295
Spearman mensaje correlacion
Sig. (bilateral) . 0.000
N 385 385
Identidad de marca Coeﬂue_n}e de 0.295 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 385 385

Se observo en la tabla 17 que el coeficiente de correlaciéon de Rho De
Speraman es 0.295 y por lo tanto existe una correlacion positiva baja. Asimismo,
se concluye gue es estadisticamente significativa (p=0.0005<0.05). Seguidamente
se establece que segun la regla de decision se rechaza la hip6tesis nula y se acepta
la hipétesis alterna. Finalmente se puede concluir que la dimisibn componentes del
mensaje, se relaciona significativamente con la variable identidad de marca del

Banco de Crédito del Peru.
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Hipdtesis especifica 2

Hi: Existe relacién entre los efectos sonoros “Contigo Aprendi” y la identidad de

marca del Banco de Crédito del Pert en el Callao

Ho: No existe relacidn entre los efectos sonoros “Contigo Aprendi” y la identidad de

marca del Banco de Crédito del Pert en el Callao

Significancia: 0.05
Regla de decision
Si p-valor < 0.05, rechaza Ho

Si p-valor > 0.05, acepta Ho

Tabla 18: Relacién entre los efectos sonoros e identidad de marca

Efectos Identidad de
sonoros marca
Rho de Calidad del servicio Coeﬂue_n}e de 1.000 0531
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 385 385
Sgtlsfaccmn del Coef|C|e_n,te de 0531 1.000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 385 385

Se observé en la tabla 18 que el coeficiente de correlacion de Rho De

Spearman es 0.531 y por lo tanto existe una correlacion positiva moderada.

Asimismo, se observd que el nivel es significativo (p=0.000<0.05). Seguidamente

se concluy6 que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna. Por

ultimo, se acepta la relacion significativa entre los efectos sonoros e identidad de

marca del Banco de Crédito del Peru.
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Hipdtesis especifica 3

Hi: Existe relacion entre el Objetivo del Spot “Contigo Aprendi” y la identidad de

marca del Banco de Crédito del Pert en el Callao

Ho: No Existe relacién entre el Objetivo del Spot “Contigo Aprendi” y la identidad

de marca del Banco de Crédito del Peru en el Callao

Significancia: 0.05
Regla de decision
Si p-valor < 0.05, rechaza Ho

Si p-valor > 0.05, acepta Ho

Tabla 19: Relacion entre El objetivo y la identidad de marca

Identidad de
El objetivo marca
Rho de Calidad del servicio Coeﬂue_n}e de 1.000 0.560
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 385 385
Sgtlsfaccmn del Coef|C|e_n,te de 0.560 1.000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 385 385

Se observo en la tabla 19 que el coeficiente de correlacién de Rho De

Spearman es 0.560 y por lo tanto existe una correlacion positiva moderada.

Asimismo, se observd que el nivel es significativo (p=0.000<0.05). Seguidamente

se concluy6 que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Por

altimo, se acepta la relacion significativa entre el Objetivo del Spot publicitario y la

Identidad de marca en el Banco de Crédito del Peru.
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V. DISCUSION

Segun la formulacién del problema general se hall6 relacion entre las variables
publicidad emocional e identidad de marca. Esto se corrobora con el resultado del
coeficiente de Spearman (Rho= 0.576) asimismo se observd que es
estadisticamente significativa (p=0.000<0.05), por ende, la correlacion es positiva.
Esto se contrasto con la correlacion positiva del autor Torres (2017) en su tesis “La
relaciéon de la publicidad y la decisiéon de compra de los consumidores de Plaza Vea
Nuevo Chimbote — 2077”. Dio un Rho de Spearman con una correlacion de 0.884
de tal manera indica que la decisiébn de compra esta ligada con la publicidad,
entonces se asemeja con la correlacion de ambas variables de Publicidad
emocional e identidad de marca, ya que permite entender que una publicidad
genera un cambio en la mentalidad del cliente en sus decisiones al momento de
escoger una marca o producto, ademas Torres tiene un mayor grado de correlacion
debido a que su variable publicidad y decision de compra es un tema muy
explotado en comparacion con la variable publicidad emocional que es un término

poco investigado.

Ademas, Laswell en su teoria Aguja Hipodérmica, citado por Tanjong, Eselem
y Tita (2016) menciondé que, mediante la propaganda publicitaria se busca
incentivar a las personas que tomen una decision inconsciente, con el fin que el
impacto sea mayor en la mente del cliente. Esto se pudo concluir en las encuestas,
ya que, las personas indican que la intencion del comercial es transmitir un mensaje
gue tenga un gran impacto en la mente del consumidor, de tal manera se sientan
identificados con la empresa sin darle mucha importancia sobre sus beneficios que

poseen dicho lugar.

Esto también se ve reflejado en la teoria de Kotler 4P del marketing, donde
indicé que las personas no siempre al momento de elegir una marca en la
actualidad utilizan su lado racional, mas bien en un gran porcentaje es por un
aspecto emocional y en estas situaciones la labor del publicista se ve facilitada en
los spots publicitarios, ya que, los consumidores son vulnerables al momento de la

difusién del mensaje.
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En cuanto el problema especifico 1 sefiala que hay una relacion entre la
dimension componente del mensaje y la variable identidad de marca. El resultado
de la correlacion de Spearman (Rho= 0.295). Por lo tanto, es una correlacion
positiva baja. Asimismo, es estadisticamente significativa (p=0.000<0.05) segun la
regla se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna. También se
concluyé que la dimension componentes del mensaje, se relaciond
significativamente con la variable Identidad de marca, donde el mensaje publicitario
por medio del comercial es alentador, es sindbnimo de seguir adelante y generé que

exista una recordacion de la marca en los clientes.

Chavez en su tesis (2017) Relacién entre impacto del mensaje publicitario y
recordacion de marca en la campana navidena Entel “Dimitree diciembre 2016”, en
estudiantes del Instituto Idat Lima Norte turno noche 2017” unos de sus objetivos
especificos fue, existe una relacion entre los componentes del mensaje y los
canales de comunicaciéon en la campafia navidena Entel “Dimitree diciembre 20167,
en estudiantes del instituto Idat lima norte turno noche 2017, donde se obtuvo como
resultado la aceptacion de su hipdtesis, ademas se llegé a determinar que el
personaje o protagonista del comercial influye de manera significativa en los

clientes con respecto a la marca.

Para la eficacia de los personajes en un comercial se tiene que acompafar
con fuentes de confianza, segun Roberts Levenson en la teoria del desarrollo
humano, indic6é que las emociones son impulsos psicolégicamente que son
activadas cuando se observa una persona relevante en su vida cotidiana, estos
también son estimulos externos, de tal manera ayuda a tener una cercania con la
empresa. Dentro de los beneficios de contar con un representante en la empresa
de gran envergadura, es que los clientes estdn emocionalmente identificados con

la compafia y ayudan al crecimiento de la marca.

En la hipotesis especifica 2 existe una correlacion entre la dimension efectos
sonoros Yy la variable Identidad de marca. Esto se puede ver en la tabla 18 el
coeficiente de Rho de Spearman es 0.531 y por lo tanto existe una correlacion
positiva moderada, ademas se concluyé que la dimension efectos sonoros, se

relaciona con la variable identidad de marca, ya que a través de la musica que se
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produce en el spot publicitario, los clientes sienten una cercania y familiaridad con

la empresa.

En su tesis Troiano “Publicidad emocional y la marca Quilmes” tuvo como
objetivos especificos si las publicidades de Quilmes son las méas recordadas por el
contenido emotivo, los estereotipos argentinos y por el sentido nacionalista que
tienen. En donde se concluyé que la marca juega con los sentimientos y las
emociones, ya que hace que los clientes al observar la publicidad se sientan
identificadas y sientan que tienen algo en comun con la empresa y posicionarlo en
la mente de sus consumidores, de tal manera aumentar el sentido nacionalista en
cada uno de estos. De igual manera, con la musicalizacién que present6 el Spot
“Contigo Aprendi” se utilizé un tema muy reconocido de Armando Manzanero, en
donde cada estrofa de la musica transmiti6 el mensaje que se quiso dar a la

audiencia.

En la teoria de Lovermark de Roberts indica que existen tres atributos que se
consideran especial por la formacion de un Lovermark, se comienza por el misterio,
gue es considerado como el factor sorpresa que brinda la entidad, en base a esto
se considero el tema de contar historias para cautivar a los clientes, el segundo
atributo es la sensualidad, el cual trabajo el poder de seducir y cautivar tal cual
como dice su nombre y por ultimo es la intimidad cuando se presenta este atributo
es donde se considera que ya se esta generando un vinculo emocional. Pues el
tener una relacién intima con la empresa en cualquier aspecto es un tema de

confianza posicionandose en un nivel alto en la mente del consumidor.

Las encuestas permiten ver como las personas perciben el spot publicitario,
en estas situaciones, los clientes recuerdan mucho mas los comerciales que apelan
a una mausica conocida, cautivadora, con una letra que tiene una mayor

profundidad, ya que permite un mayor acercamiento con su publico.

En la ultima hipoétesis 3 se determind la correlacion entre la dimension
objetivos y la variable identidad de marca. Se obtuvd como indicador del coeficiente
de Rho de Spearman = 0.560 y por lo tanto existe una correlacion positiva
moderada. Asimismo, se observO que es estadisticamente significativa

(p=0.000<0.05). Es decir que tiene mucha importancia el objetivo del spot
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publicitario, Asimismo, la construccion de identidad de marca no se realiza en un
corto tiempo, para llegar a un buen resultado primero se debe hacer un estudio de
mercado, de tal manera conocer cual es la estrategia de marketing que se debe

aplicar en sus publicidades.

Del Castillo (2017) en su tesis “La publicidad y su relacion con el
posicionamiento de la empresa WD Lamas Travel en la ciudad de Lamas, periodo
2016” uno de sus objetivos especificos fue si la publicidad tiene un relacion directa
y significativa con el posicionamiento de la empresa WD Lamas Travel, en la ciudad
de Lamas, periodo 2016. Se aprobé la relacion que existe entre su variable y
dimension que fue de 0.192. La diferencia entre estas tesis y la del spot publicitario
“Contigo Aprendi” es que la empresa del Banco del Crédito del Peru ya esta
posicionada en gran parte de la poblacion y sus comerciales estan orientados en la
recordacion de su marca, en cambio la empresa Wd Lamas Travel aun no tiene un
objetivo claro en sus propagandas, es por ello que el porcentaje de la correlacion

€s mayor a su investigacion.

La eficacia de un comercial va de la mano junto con el objetivo, Kotler (2012)
menciono en su Teoria de las 4P un claro ejemplo de como una empresa durante
mucho tiempo se dedic6 a destacar los beneficios que tenia su producto, con el
pasar del tiempo, se observo que no se logré un buen resultado, por lo tanto, se
opté en cambiar el objetivo del comercial con la finalidad de generar un impacto
mayor en sus clientes. Por lo tanto, el objetivo del comercial es importante, ya que
de esa manera se puede saber cual es el deseo real del cliente con la empresa y
también saber si estan dispuesto a adquirirlo. Finalmente, para obtener un mejor
resultado es optar como obijetivo la recordacién de la marca para estar presente en

la mente de los clientes.
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VI. CONCLUSIONES

PRIMERO:

Se determind que existe correlacion entre las variables publicidad
emocional “Contigo Aprendi” y la identidad de marca del Banco de Crédito del Peru
en el Callao. Asimismo, se observd que es estadisticamente significativo
(p=0.000<0.05) por lo que rechaza la hipétesis nula y se acepta la alterna. La
correlacion de Rho de Spearman es de 0.576, concluyendo que existe una
correlacion positiva moderada entre las variables.

SEGUNDO:

En la hipétesis especifica 1 se demostr6 que existe relacion entre la
dimension componentes del mensaje y la variable identidad de marca, donde es
estadisticamente significativo (p=0.000<0.05) ademas se rechaza la hipotesis nula
y se acepta la alterna. La correlacion de Rho de Spearman es de 0.295. Por
siguiente la correlacion es positiva baja ante la hipotesis.

TERCERO:

Referente a la hipétesis especifica 2, se obtuvo como validez una
correlacion positiva moderada de 0.531 y con un nivel de significancia positivo
(p=0.000<0.05), por lo que se desestima la hipdtesis nula y se acepta la alterna.
Por lo tanto, existe correlacion entre la dimension efectos sonoros y la variable
identidad de marca marca del Banco de Crédito del Peru en el Callao.

CUARTO:

Finalmente, con la hipdtesis especifica 3 se determind que existe
correlaciéon positiva moderada entre la dimension objetivos y la variable identidad
de marca, dando como resultado 0.560, de tal manera se rechazo la hipotesis nula
y se acepto la alterna, con un nivel estadistico significativo (p= 0.000< 0.05).
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VIl.  RECOMENDACIONES

PRIMERO:

Se recomienda para el spot publicitario el uso de una buena musicalizacion
para atraer con mayor facilidad a las personas, de tal manera no hagan zapping
cuando se reproduzca en la television.

SEGUNDO:

Se recomienda tener personajes de peso en los comerciales como:
Deportistas, actores, cantantes o influencers. Con el fin de que los spots
publicitarios transmitan sentimientos y se quede en las retinas de los clientes para
obtener una mayor eficacia en sus mensajes.

TERCERO:

Para conseguir una identidad de marca se tiene que realizar un estudio
previo al publico objetivo donde va direccionado la publicidad y tener claros los
insight, ya que un cliente que esta satisfecho con la empresa se convierte en un
trabajador mas que ayuda con la difusion de la marca.

CUARTO:

En tiempos de pandemia como el COVID-19 del 2020, el uso de encuestas
online fue necesario, ya que nos permite una cercania con los clientes de la
empresa, donde nos ayuda con la recoleccion de datos en las redes sociales.
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ANEXOS

Matriz de operacionalizacion de la variable Identidad de marca
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Matriz de operacionalizacion de la variable Publicidad emocional
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CUESTONARIO PARA EVALUAR LA PUBLICIDAD EMOCIONAL

PUBLICIDAD EMOCIONAL

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

DIMENSION 1: COMPONENTE DEL
MENSAJE

La publicidad de acuerdo a su componente
visual genera emocion al publico

El personaje produce en la publicidad emocion en el
publico objetivo.

El publico objetivo siente emocién con la contundencia
del mensaje.

DIMENSION 2: EFECTOS SONOROS

La musica en la publicidad transmite emocion al publico
objetivo.

La publicidad a través de la locucién genera emocion a
su target.

El sonido ambiental dentro la publicidad inicia emocién
a su publico objetivo.

DIMENSION 3: OBJETIVOS

El objetivo de la publicidad es posicionar la marca en
los clientes.

La publicidad tiene como objetivo que los clientes
recuerden el spot.

La publicidad busca informar a su publico objetivo sus
beneficios como empresa




CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA IDENTIDAD DE MARCA

IDENTIDAD DE MARCA

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

DIMENSION 1: IMAGEN

La identidad de marca se construye a través
valores.

La marca a través de sus servicios de atencion
permite contar con una mayor identidad de marca.

La experiencia de la empresa en su rubro genera
identidad de marca en los clientes.

DIMENSION 2: LOGOTIPO

La tipografia genera identidad de marca en los
clientes.

El color de la empresa construye una identidad de
marca.

El tamafio del logotipo genera identidad de marca
en los clientes.

DIMENSION 3: SLOGAN

Un slogan conciso genera una identidad de marca.

La contundencia del slogan permite que los clientes
se sientan identificado con la empresa.

La relevancia del slogan ayuda que exista una
mayor identidad de marca.




VALIDACION DE CONFIABILIDAD
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RESULTADOS DE LA PRUEBA BINOMIAL

Prueba binomial

Significacion
Prop. de exacta
Categoria N obsenvada prueba (bilateral)
Juez1 Grupo 1 Sl 18 1.00 50 .000}significativo
Total 18 1.00
Juez2 Grupo 1 sl 18 1.00 50 000)significativo
Total 18 1.00
Juez3 Grupo 1 Sl 18 1.00 50 000}significativo
Total 18 1.00
Prueba binomial
Significacion
Prop. de exacta
Categoria N observada prueba (bilateral)
Juezl Grupo 1 Sl 18 1.00 50 .000]significativo
Total 18 1.00
Juez2 Grupo 1 sI 18 1.00 50 000}significativo
Total 18 1.00
Juez3 Grupo 1 | 18 1.00 50 000}significativo
Total 18 1.00
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos  Valido 30 100,0
Excluido? 0 .0
Total 30 100,0
Variable 1: Publicidad emotiva Variable 2: Identidad de marca
Alfa de Cronbach Alfa de
basada en Cronbach
elementos basada en
Alfa de Cronbach | estandarizados | N de elementos Alfa de elementos
894 894 9 Cronbach estandarizados | N de elementos
.900 903 9
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