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Resumen

Esta investigacion tuvo como objetivo general, determinar la influencia del
marketing digital en el branding emocional de la marca Peru en Lima 2022. Esta
investigacion fue de enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, nivel correlacional
causal y disefio no experimental de corte transversal. La poblacion estuvo
conformada por 184 539 ciudadanos de Lima, y la muestra no probabilistica por
130 personas, residentes en Lima y con edades entre 18 y 65 afos. La técnica
utilizada fue la encuesta y el instrumento empleado fue el cuestionario teniendo una
validez y confiabilidad aceptable. Se determind la influencia del marketing digital en
el branding emocional de la marca Peru en Lima 2022, con el chi cuadrado
sig=0.00, bondad de ajuste de la regresion sig= 0.00, Nagelkerke = 0.414; sig wald
= 0.000; por tanto, se afirma que el branding emocional esta explicado por el

marketing digital.

Palabras claves: Marketing digital, branding emocional, redes sociales,
posicionamiento.
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Abstract

The general objective of this research was to determine the influence of digital
marketing on the emotional branding of the Peru brand in Lima 2022. This research
had a quantitative approach, applied type, causal correlational level and non-
experimental cross-sectional design. The population was made up of 184,539
citizens of Lima, and the non-probabilistic sample was made up of 130 people,
residents of Lima and aged between 18 and 65 years. The technique used was the
survey and the instrument used was the questionnaire, having an acceptable validity
and reliability. The influence of digital marketing on the emotional branding of the
Peru brand in Lima 2022 was determined, with the chi square sig=0.00, goodness
of fit of the regression sig= 0.00, Nagelkerke = 0.414; sigwald = 0.000; therefore, it
is stated that emotional branding is explained by digital marketing.

Keywords: Digital marketing, emotional branding, social networks, positioning.
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I. INTRODUCCION
A nivel internacional en la actualidad el Marketing se desarrolla a través de redes
sociales, asi como las preferencias de los consumidores de comprar via internet, a
su vez no consideran una fidelizacién con la marca que estan comprando o
adquiriendo un servicio. Segun el diario M director (2021) llegar a tocar las
emociones como estrategia de marketing digital es una de las tareas mas

complicadas, para esto debemos conocer bien a nuestro publico objetivo.

Se debe trabajar de manera correcta esta estrategia para tener un valor agregado
y penetrar las emociones en las personas. Asi podemos ver algunas marcas como
la de México que segun Gestion (2018), lidera la lista de paises latinoamericanos
con mayor valor econémico a nivel de marca pais, gracias a tener una propuesta
de valor bien marcada que atrae a las personas para realizar turismo, inversiones,

entre muchos otros factores.

A nivel nacional Osiptel (2021) menciona que el trafico de datos registrado hasta el
mes de febrero es superior al de antes de entrar al periodo de emergencia, por lo
cual se puede apreciar que los peruanos estan usando el internet para el dia a dia,
ya sea como forma de entretenimiento, trabajo o estudios. Se afianza como una
alternativa mas para poder llegar al publico objetivo y resaltar ante el Peru y el

mundo.

Apelando a las emociones de cada persona es que se crea la marca “Pais” Asi
indica Lozano (2021), la marca Peru identifica ante el mundo, también se ha
convertido en un simbolo de resiliencia peruana ante diversas dificultades que

atravesamos en el dia a dia.

Segun We Are Social y Hootsuite (2021) dice que en el Peru hay un total de 27
millones de peruanos que usan las redes sociales, del total el 97.8% accede a
través de sus celulares. Indicando asi que estamos nueve puntos arriba del
promedio en Latinoamérica. Por lo cual queda claro que toda organizacion tiene

que estar a la vanguardia, al ser un mercado que rota constantemente.

Segun Sanchez (2017) en la investigacion de Ipsos Apoyo en el 2015, la Marca

Peru tiene diversos puntos negativos, como por ejemplo que no es una marca de



amplia trayectoria, tampoco logra brindar productos o servicios de calidad, no
acompaina desde siempre a los peruanos y que no se le considera cercana al

publico.

Se puede notar que con el pasar del tiempo las personas ya no se sienten tan
identificadas con la Marca Peru, esto debido a que se dejé de impulsar campafas
a favor de diversas empresas u organizaciones para darnos a conocer antes el
mundo y seguir dandose a conocer por los mismos peruanos. Lo cual muestra la

necesidad de seguir impulsando la marca por diversos medios digitales.

Se recomienda una mejor gestion de Marketing digital para poder vincular la Marca
nuevamente con los peruanos y su sentido de pertenencia, se sabe que los
peruanos son muy orgullosos por lo que poseen, ahi podemos encontrar un punto

clave para posicionarse.

El problema general es 4 De qué manera influye el marketing digital en el branding
emocional de la marca Peru, Lima 20227, en tanto a los problemas especificos son
a). ¢ De qué manera influye la difusion de contenidos en el branding emocional de
la marca Peru en Lima 20227, b). ¢ De qué manera influye las redes sociales en el
branding emocional de la marca Peru en Lima 20227 c). ;De qué manera influye la

conversion de clientes en el branding emocional de la marca Peru en Lima 20227

El presente trabajo de investigacion tiene justificacion tedrica debido a que se
contrastar el conocimiento aplicado con los resultados de la marca Peru y brinda
informacion importante y actualizada sobre como el marketing digital y el branding
emocional pueden lograr a ser muy influyentes para la toma de alguna decision del
principal publico objetivo, sintiéndose parte de la marca y registrandola como
propia. Como justificacion metodolégica el trabajo sirve para agregar mas sustento
en el ambito de procesamiento de datos para las dos variables y en cuanto a la
justificacion practica para desarrollar nuevas ideas y trabajos de investigacion que
otorguen nuevos conocimientos para los estudiantes, PROMPERU, Comercio del

exterior, asimismo para futuros proyectos similares.

Asi como el objetivo general es determinar la influencia del marketing digital en el
branding emocional de la marca Peru en Lima 2022 y sus objetivos especificos a).

Determinar la influencia de difusion de contenidos en el branding emocional de la



marca Peru en lima 2022, b). Determinar la influencia de las redes sociales en el
branding emocional de la marca Peru en Lima 2022, c). Determinar la influencia de

conversion de clientes en el branding digital de la marca Peru en Lima 2022

Continuando con la hipétesis general, EI marketing digital influye significativamente
en el branding emocional de la marca Peru en Lima 2022. Seguido de las hipétesis
especificas a). La difusion de contenidos influye significativamente en el branding
emocional de la marca Peru en Lima 2022, b). las redes sociales influyen
significativamente en el branding emocional de la marca Peru en Lima 2022, c). La
conversion de clientes influye significativamente en el branding emocional de la

marca Peru en Lima 2022.



Il.  MARCO TEORICO
Avila (2020) tuvo como objetivo determinar la forma en que las estrategias de
marketing digital estaban relacionadas con el branding, la cual tuvo un enfoque
cuantitativo, de tipo no experimental con un corte transversal correlacional. El valor
de la significancia fue inferior a 0.05 por lo cual existe una correlacion en las
variables. Se comprueba la correlacion de 0.74, por lo tanto, se confirma que las
estrategias que realizan en el marketing si se relacionan con el branding del centro

historico de Lima.

Davila (2019). en sus tesis que lleva por nombre branding y marketing digital en la
empresa Palmanova S.A.C. del distrito de Miraflores, 2019 en la cual su objetivo
principal fue determinar la relacion que habia entre estas 2 variables, realizando
una investigacion cuantitativa del tipo no experimental ya que los datos iban a ser
organicos y con un nivel descriptivo-correlacional. El cual pudo obtener como
resultado que, si existe una relacion significativa entre branding y marketing digital
y sus respectivas dimensiones, encontrandose una significancia p=0,000 con un
coeficiente de correlacion r=0,654. Aceptando la correlacidn positiva considerable

entre el branding y el marketing digital.

Bonifacio y Guillen (2021). En sus tesis titulado Marketing digital y Branding en
Frinder Sport Company E.I.R.L, El Agustino, 2021 la cual tuvo como principal
objetivo determinar cdmo se relaciona el marketing digital y branding en la empresa
ya mencionada en el distrito del Agustino en el afio 2021.La cual es una
investigacion cuantitativa de tipo aplicada ya que antes de todo se formuld las
hipotesis, tuvo un disefio no experimental al realizarse en su contexto natural de
origen y no haber hecho ninguna manipulacion de estas y ser transversa y de nivel
correlacional ya que se estudid ambas variables al mismo tiempo y se midié la
relacion que habia entre ellas sin ninguna dependencia respectivamente. En
aquella investigacidén se obtuvo un coeficiente de correlacion por el valor de 0.587
segun el estadistico de Spearman con un nivel de significancia de 0,000, lo que

quiere decir que el marketing digital y el branding si mantienen una relacion.

Cortez (2021) en la Tesis influencia del branding emocional en la fidelizacion en
clientes de la generacion y de una entidad financiera en Lima, tiene como objetivo

Demostrar la relacion entre el branding emocional y la fidelizacion de clientes de la



Generacion Y de la compaiia BCP en Lima, de metodologia descriptivo
correlacional llegaron a la conclusion, que existe relacién entre el branding
emocional y la fidelizacién de clientes de la Generacidén Y de la comparia BCP en
Lima, por lo cual la hipétesis general fue aceptada. Se muestra que existe una
correlacion positiva alta, al obtener una significancia de 0,000 y un coeficiente Rho
de 0,674. Con ello, es posible expresar que influyen positivamente en el grado de

fidelizacion en los clientes de la Generacion Y del BCP.

Escobar (2017) en la tesis Branding y fidelizacién del cliente en el centro comercial
Real Plaza de la Provincia de Huanuco, 2017, para optar la licenciatura tiene como
objetivo establecer la relacion que existe entre el Branding y la fidelizacion del
cliente. La metodologia es aplicada, con un enfoque cuantitativo, descriptivo
correlacional. Se concluye que hay relacion entre ambas variables ya que segun
los resultados del coeficiente de Pearson se obtuvo un valor correlacional de 0.578,
el cual manifiesta que hay una relacion positiva considerable entre las variables de
estudio: Branding y Fidelizacién del cliente, por lo tanto, se acepta la hipotesis

alterna.

En cuanto antecedentes internacionales se tiene:

Bayas (2016) en su investigacién: El Branding y el posicionamiento de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Camara de Comercio de Ambato, de metodologia
cuantitativa tiene como objetivo estudiar cémo influye la baja accion del branding
en el posicionamiento. Por consiguiente, comprobada la hipétesis alterna con la
prueba de chi tabulado (X2 t) es de 5,991 esto basado en 2 grados de libertad es
menor que el chi calculado (X2 c) que es de 17,927, se puede concluir que se
acepta la hipotesis alterna por lo tanto el branding si permitira incrementar el
posicionamiento de la Cooperativa De Ahorro y Crédito Camara de comercio de

Ambato Ltda., en la ciudad de Ambato”.

Dinesh, et al. (2021) en su estudio sobre el efecto de la marca en la compra del
comportamiento del consumidor a través del marketing digital con especial
referencia a Echovme-Agencia de Marketing Digital, donde su principal objetivo es
analizar el efecto de la marca en el comportamiento de compra del consumidor y
tener mas informacion sobre lo que verdaderamente es la marca y el

comportamiento del consumidor, utilizaron las encuestas para obtener la



informacion con una muestra de 50 personas y llegan a la conclusion que aun
existen dificultades y ve como oportunidad para poder identificar el comportamiento

de los clientes a través del marketing digital.

Segun Salas y Mancero (2016), en el articulo cientifica internacional "Las
estrategias del branding emocional en las etapas los clientes fidelizados de la
marca ecuatorianas". como objetivo principal de la investigacion es identificar si las
estrategias de branding emocional inciden en la etapa de fidelizacién a los clientes
de marcas. la investigacion es de tipo mixto. Lo cual se da como resultado que lo
que se conecta con la marca de manera emocional, la gran mayoria respondié que
la forma de comunicar mediante un mensaje también, respondieron sobre el
empaque y por ultimo el logotipo, sin embargo, los colores atribuidos no generan
un impacto a simple vista. Por lo tanto, en la ciudad de guayaquil a al publico le
interesa mas la forma de como comunicar a través de la marca. Al contrario, lo mas
importante para el consumidor es la calidad del producto o servicio y que esto pueda

cumplir con sus necesidades.

Vredeveld (2018). en la investigacion titulada "Inteligencia emocional, conexiones
emocionales externas y apego a la marca Journal of Product y Brand Management
" tiene como objetivo general ejecutar y comprender el impacto en la marca
emocional en este estudio, EI método que utilizaron fue la encuesta y la
completaron 447 personas, se midio utilizando el Brief escala de inteligencia
emocional (BEIS) desarrollada por Davies et al. (2010), el coeficiente de
confiabilidad para el externo, llegando a la conclusién que la medida de conexiones
emocionales de marca fue 0,88. Las conexiones emocionales externas de la marca

fueron positivas y significativa (b = 0,24, p <0,001).

Segun Banchon (2020), en su investigacion sobre el uso de herramientas de
marketing digital y su incidencia en el comportamiento de compra de los
consumidores de la ciudad de Guayaquil el cual tuvo como objetivo principal
determinar si incide o no el uso de las herramientas del marketing digital en el
comportamiento de compra, a través de un estudio exploratorio correlacional.
Teniendo como resultado una correlacion de 0.948, cercano al 1 y una significancia
de 0, lo cual nos indica que, si hay una relacion muy significativa, aceptando asi la

hipotesis general.



Se presenta la variable independiente: Marketing digital.

Parte de la estrategia de marketing por introducirse en el ambito digital o como bien
sabemos mediante las nuevas tecnologias y el internet, que a diferencia del
marketing que se vino trabajando tradicionalmente, se puede medir los resultados
en tiempo real. Como nos dice Leyva (2016), es aquella doctrina donde se miden y
analizan datos, todo esto a través de herramientas digitales para facilitar la

comercializacién de algun producto, servicio 0 promover una marca.

Selman (2017) nos dice que el marketing digital son todas aquellas estrategias de
mercado que realiza el investigador a través de la red de internet con el fin de que
una determinada persona ingrese y realice su visita por nuestra web segun lo

habiamos planificado para poder obtener diversas ventajas.

Hunsberger (2017). Convertirse en digital es una prioridad para muchas empresas
hoy en dia. La rapida tasa de adopcion de nuevas tecnologias por los consumidores
y las empresas ha tenido un impacto en todas las industrias y ha acelerado el
tiempo de comercializacion y la creacion de valor en crecientes mercados digitales
competitivos. Los clientes que son potenciales consumidores tienen la necesidad
de poder interactuar con la marca. Esto trae como consecuencia una generacién
de contenido importante para la decision de compra y poder lograr un estado de

fidelizacion optima.

Sainz (2017). Es aquel proceso que esta orientado a identificar, anticipar y
satisfacer toda necesidad que tenga el cliente con el fin de poder fidelizarlo para

que la organizacién pueda cumplir sus metas.

Uribe y Sabogal (2020). En este tipo de marketing no solo se tiene en cuenta los
criterios tradicionales, sino también se complementa el uso de las tecnologias
mediante diversos factores como el tiempo de conexion, disponibilidad en linea y el

uso de recursos digitales.

Las dimensiones de la variable independiente son la difusiéon de contenidos, redes

sociales y conversion de clientes.

Para la primera dimensién (difusion de contenidos) obtuvimos teorias de los

siguientes autores:



Segun Leyva (2016), son las distintas formas de obtener datos de los clientes para

poder brindarles informacion relacionada sobre lo que brindamos.

Asi mismo, Fernandez de Arroyabe et al. (2018), nos indica que la difusion de
contenidos esta dada por los patrones de consumo entre hombres y mujeres, las

cuales deben ser cerrados y diametralmente opuestos.

Los autores Lopez y Paniagua (2019), nos dice que, si bien los nuevos medios
estan asociados a una cultura juvenil que se define por participacion y produccién
de “contenido generado por el usuario”, tienen diferentes tipos de actividad e

implicacién en relacion con su grado de interactividad en estas plataformas.

Para la dimensién redes sociales tenemos a los siguientes autores con sus

respectivas teorias:

Segun Leyva (2016), son paginas o sitios web donde se permite la interaccion
mutua para poder comunicarse y esta conformado por usuarios que poseen algo

en comun.

Asi como para Villegas (2022), es un conjunto de nodos, en donde todo nodo esta
representado por una persona que se relaciona socialmente con otras, y que puede
mantener vinculos que puede caer en diversas categorias, como parentesco,
amistad, companerismo e incluso profesional, relaciones académicas, o de

negocios, entre otras.

También nos dice Arango et al. (2021), que las redes sociales tienen un efecto en
las actividades de marketing sobre la continuidad, la participacion y las intenciones
de compra a través de la mediacién de la identificacién social, el valor percibido y

la satisfaccion.

Fardin et al. (2021), las redes sociales es el medio donde se brinda a las personas
la posibilidad de crear un perfil en linea en el que pueden presentarse virtualmente,
crear conexiones con otros individuos conectados en la red, y asi entrar aun mas

en la navegacion de estas asociaciones.

En la dimensién conversion de clientes se tiene planteamientos de autores como:



Segun Leyva (2016), son las diversas maneras en que podamos obtener

informacion del cliente para poder ofrecerle nuestros productos o servicios.

Para Gupta (2020), es necesario que lo especialistas en marketing digital,
entiendan las herramientas a usar ya que es un factor importante para tener
ingresos mediante la conversion de clientes. Y Watson (2018), nos indica que, para
obtener un mayor beneficio en conversién de clientes, se recomienda que puedan
responder a ofertas personalizadas, por la relevancia que tiene el marketing

relacional en formacion.

En cuanto a las teorias relaciones a la variable Marketing Digital se tiene los

siguientes autores:

Geli y Quilis (2019). se utiliza las teorias de juegos para analizar cémo actua el
sistema en un momento y se verifica como es que toman sus decisiones a través
de incentivos. Asi podemos tomarlo en el marketing de manera online para ver

como fomentan una decision en cuanto al producto o servicio.

Morandin-Ahuerma (2020). la teoria de la toma de decisiones hace mencién a los
procesos adaptativos que se toman mediante las variaciones que nos da cada

contexto para poder tomar una decision.

Prigogine (1977). la teoria del caos describe la estadistica tendencias de un gran
numero de objetos y factores que interactuan, con base en el comportamiento no

lineal del sistema.
Para la variable dependiente: Branding emocional

Cuando se habla branding emocional se busca un crecimiento que unen a ambos
elementos, entonces Hurtado (2017) conceptualiza al branding emocional como el
proceso que indaga como crear una marca que genere confianza y tenga
componentes positivos para el consumidor. Esto hace referencia a una imagen e
identidad que se tiene que lograr, la meta es conectar frente al publico objetivo,
para hacerlo mas rentable en la toma de decisiéon de compra al consumidor. Se

concuerda con otros autores:

Priya et al. (2017), explican que las organizaciones y las empresas se percatan de

la marca o el logo esta intrinsicamente relacionada con las emociones. Es por ello



que se debe dar una importancia las decisiones tomadas durante el proceso

emocional del 2 cerebro humano.

Al propdsito del branding, Gregurec (2017), detalla que las experiencias propias
que tiene el ser humano por cada emocion tienen una gran magnitud de reaccion
de alojarse en la mente y se repiten cuando el consumidor compra o elige algun
producto o servicio. Por su parte, Pogorzelski (2018), comenta que el poder de las
emociones también se puede demostrar con las experiencias, adicionalmente a ello
La fuerza puede aparecer en la comunicacién, por lo que cuando no encontramos

un mensaje emocional, buscamos la manera de reemplazarlo.

El principal autor para branding emocional es gracias a Marc Gobé, quien comenzo
a publicar sus revistas; en el aino 2005 publicé su primer libro denominado: el
branding emocional segun Gobé (2005) define que el branding emocional es una
forma de conectar las marca con las personas de manera mas profunda, tanto asi

que despierta las emociones del ser humano a través de formas extraodinarias.

Gonzales (2020) indica que el desarrollo de la marca es una excelente estrategia
para potenciar el reconocimiento de la empresa. Esto se debe a la conexion del
publico con el logo empresarial, desde la transmision de sus aspectos materiales al

énfasis en sus aspectos inmateriales y emocionales.
Las dimensiones segun el autor Gobé (2005):

Relacion o vinculo: Se refiere a estar en contacto constantemente con los clientes,
respetandolos y ofreciéndoles las mejores experiencias emocionales que
definitivamente desean. Un gran numero de empresas en todo el mundo
desconocen los cambios que ha sufrido el mercado étnico, ni el enorme impacto
que ha tenido en la sociedad. Estos cambios en las actitudes y el comportamiento
de los consumidores han afectado gravemente las expectativas de los
consumidores sobre las marcas. segun autores Hernandez, Solis, Palma, Arteaga.
(2021). Esto conlleva a las empresas a optar por la conexién emocional a la hora
de promocionar un producto o servicio, lo que se conoce como emocional branding,
que es una tactica para establecer una conexién entre un cliente y una marca, en
particular, la musica es una de las principales herramientas para evocar emociones.

Con los autores Bateman y Snell (2009) sostuvo que nueva era permite una mejor

10



accesibilidad a la comprensién de las insuficiencias y aspiraciones de los

consumidores.

Experiencias sensoriales: Gobé (2005) La vista, el olfato, el oido, el gusto y el tacto
son sentidos humanos que actuan como puente entre las marcas y los clientes.
Esta herramienta sensorial proporciona una experiencia de marca increible ya que
se considera la clave para la fidelizacién de clientes y contactos memorables que
generan fidelidad. Por lo que, Chen y Lin (2018) es inherente el caracter y personal
que desarrollan las experiencias y las conducen a interpretaciones relacionadas a
las emociones fidelizando a la marca; por otro lado, Montalvo (2013) sefialé que es
potente con la habilidad de poder influir a través del tacto, gusto olfato etc de

manera que obtiene una buena relacion hasta fidelizar la marca.

Imaginacion: Gobé (2005) cuando se disefia la marca, la imaginacién y la
creatividad son los pilares fundamentales que hacen que el branding emocional sea
genuino y efectivo. El disefio creativo e imaginativo de productos y servicios, asi
como de sus tiendas, empaques, mensajes de medios y sitios web, permite a las
marcas traspasar los limites de lo que pretenden hacer. Un mensaje sofisticado y
fresco que constantemente sorprende y deleita a los consumidores. En cuanto al
autor Batt (2018) considerd que es la capacidad de generar ideas nuevas y eficaces

contempla mas alla de la relatividad e incertidumbre.

Vision: Gobé (2005) se considera un factor importante a largo plazo para concretar
una conexién emociona con el consumidor. segun Borah y Chungyalpa (2017)
muestra una imagen del futuro al presente para poder lograrlo. la proyeccion de la

firma.

Para crear el branding emocional la marca debe estar presente siempre en la mente
de las personas " la ciencia de crear o captar identidades mediante la conexion con
diferentes (audiencias con estimulos visuales y emocionales conjuntamente con las

experiencias. (Gobé, 2005).

Caceres (2012) teoria de funcidon del hemisferio lenguaje que caracteriza las
diferencias los 2 hemisferios puede efectuar deducciones légicas acerca de

fendmenos sensoriales. La emocion y la cognicidén se hayan relacionado de manera
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fuerte en el sentido de una conexidon que genera alteraciones en el momento de

una capacidad cognitiva.

Damasio (2005) Las tedricas que insertan a branding emocional es el marcador
somatico consiste en la interaccidn del cerebro, la conexién de la emocion y la
capacidad de toma de decisidén ante una situacion determinada considerando las

alternativas y las posibles consecuencias racionales y emocionales.

. METODOLOGIA
3.1. Tipoy diseio de investigacion
En esta investigacion se uso la investigacion aplicada que Segun Concytec (2018)
lo define como en dos partes se clasifica en: basica o aplicada. Con respecto a esta
realidad problematica, se emplea un estudio aplicado, por lo tanto, se infiere a dar

resultados positivos a una problematica especifica.

El disefio de investigacion es no experimental segun Hernandez et al. (2018), es la
exploracion a ejecutar sin manejar premeditadamente las variables. Es decir, se
observa o analiza el problema en un ambito natural y se deja que siga su curso
regular, no se busca cambiar de alguna manera las variables. Entonces, en este
tipo de investigacion no se busca alterar las respuestas, se busca llegar a la

conclusion de la manera mas natural para obtener unos resultados mas exactos.

El nivel de estudio de este trabajo es correlacional causal ya que segun Hernandez
et al. (2018), este modelo de investigacion tiene el objetivo de conocer si hay una
relacion o no entre los diversos factores a analizar, en este caso variables dentro
de un contexto unico. Habra ocasiones en que se estudie la relacién entre de dos
variables, pero conforme se avance la investigacion se podra encontrar otros

vinculos con mas variables.

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1: Marketing Digital

Leyva (2016), nos indica que es la disciplina en donde se miden y analizan

datos, ademas de aplicar medidas estratégicas para poder facilitar la

12



comercializacién ya que se generan a través de herramientas online y se utilizan

canales digitales como medio de publicidad.
Definiciéon operacional

El Marketing Digital Es un proceso que involucra aspectos como la difusion de
contenidos, redes sociales y conversion de clientes. Se midié con un cuestionario
del tipo Likert ordinal con valores de nunca (1), Casi nunca (2), A veces (3), Casi

siempre (4) y siempre (5).
Dimensiones

1. La difusién de contenido
2. Las redes sociales

3. La conversion de clientes
Indicadores

Publicidad atractiva, preferencias de contenido, Facebook e Instagram, correo
electronico, Google, datos del cliente, envios de correo publicitarios y responder a

dudas del cliente.
Escala de medicion

Es ordinal con valores de nunca (1), Casi nunca (2), A veces (3), Casi siempre (4)

y siempre (5).
Variable 2: Branding emocional

Gobé (2005) identifica que el branding emocional es una forma de conectar las
marca con las personas de manera mas profunda, tanto asi que despierta las

emociones del ser humano a través de formas subliminales.
Definiciéon operacional

Se agrupa los siguientes pilares del branding emocional que ejecuta la conexion

sentimental con la marca.
Dimensiones
1. Relaciéon o vinculo

2. Experiencias sensoriales
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3. Imaginacion
4. Vision
Indicadores

Intencién de compra, experiencia de compra, satisfaccion de expectativas,
conexion emocional, frecuencia de visita, impacto visual, sensacion visual,
sensacion tactil, sensacién olfativa, creatividad de disefo, creatividad en la

publicidad, innovacion de marca e imagen de marca.
Escala de medicién

Con valores de nada probable (1), probablemente no (2), indeciso (3),

probablemente si (4) y definitivamente si (5).
3.3. Poblaciéon, muestra, muestreo unidad de analisis

Solo en el distrito de Lima segun INEI existen alrededor 184 539 personas de
15 a 64 anos de edad una cifra demasiada alta para poder hacer una
investigaciéon como esta, por lo cual procederemos a realizar una formula para

poder determinar la muestra

Nifo (2019), nos indica que cuando se trata de tener una poblacion mas
especifica se comprende una parte mas pequefia que se debe contar para la
investigacion: ejemplo: cuidad de Lima, alumnos de un colegio. Es parte de las

los objetos para nuestro estudio.
Muestra

Para ello la muestra de personas que seran las elegidas para que puedan
responder nuestro cuestionario tanto de manera presencial como virtual, se
determind en funcién a los criterios de tiempo y accesibilidad de la recoleccion
de los datos. Dado que el muestreo es no probabilistico por conveniencia estara

enfocado a 130 personas del distrito de Lima.
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Muestreo

En la investigacion se utiliza el muestreo no probabilistico segun Nifio (2019) es
una técnica mediante la cual se puede elegir una muestra de una estructura
clara o de acuerdo a un criterio predeterminado. Por supuesto, las muestras
seleccionadas se esfuerzan por ser representativas de la poblacion, pero

pueden tener deficiencias segun la situacion.

El tipo de muestreo de la investigacion es muestreo por conveniencia que Nifio
(2019) lo define como una aplicacion en el criterio sobre la muestra cual es la

mas conveniente para el caso.

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos
Para poder realizar el procedimiento debido con la muestra ya presentada
anteriormente, se va usar la técnica de la encuesta que segun Lopez (2016). es
una técnica para poder recopilar datos mediante preguntas para asi poder obtener

una idea o base sobre alguna problematica que estemos investigando.

Ademas, tendremos como instrumento al cuestionario que como nos dice Torres et
al. (2019). Esta formado por la observacion y la experimentacion, aqui se puede
registrar todo lo visualizado y se consulta al participante sobre esto. Por eso se dice
que es un método descriptivo donde podemos detectar las ideas, necesidades,

preferencias, entre otros de las personas encuestadas.
Validez

Segun Hernandez et al (2018), La validez es el grado en que un determinado
instrumento pretende medir una variable de estudio. Asi por ejemplo nos muestra
que seria erroneo medir la inteligencia con un instrumento que mida la memoria ya

que son dos cosas muy distintas.
Confiabilidad

Como mencionaron Hernandez et al (2018), la confiabilidad es aquel grado en que
los resultados de un instrumento resultan confiables, con un sustento sélido y que

pueda ser repetitivo a medida que se realizan mas pruebas.

Para la confiabilidad del instrumento se determind a través del analisis de Alfa-

Cronbach (es confiable si es mayor a 0.7).
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Validez y confiabilidad del instrumento

Ficha Técnica: Marketing Digital

Nombre del instrumento: Cuestionario de Marketing Digital
Autores: Leyva

Ano: 2016

Tipo de instrumento: Cuestionario

Numero de items: 18 items

Aplicacién: Individual

Tiempo de administracién: 15 minutos aproximadamente

Usos: Para medir que tanta informacién encuentran los usuarios sobre la marca al

navegar por internet

Estructura: Se organiza en tres dimensiones: difusion de contenidos, redes

sociales y conversion de clientes.

Escala de medicién: Es ordinal con valores de nunca (1), Casi nunca (2), A veces

(3), Casi siempre (4) y siempre (5).

Validez y confiabilidad: El instrumento fue validado por tres expertos con una

validacion del 98%.

La confiabilidad del instrumento fue determinada a través el estadistico Alfa de
Cronbach, el cual tuvo un estadistico de 0.874, el cual es una fiabilidad alta y

también a través de la correlacion de Pearson.

Ficha Técnica: Branding emocional

Nombre del instrumento: Cuestionario de Branding Emocional
Autores: Pacheco y Sanchez

Aino: 2018. Validado y con confiabilidad en Peru Rios Rivera (2018).
Tipo de instrumento: cuestionario

Numero de items: 20 items
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Aplicacién: individual
Tiempo de administracién: 15 minutos aproximadamente
Usos:

Estructura: Se organiza en 4 dimensiones: Relacion, experiencias sensoriales,
imaginacion y vision.
Escala de medicién: Es ordinal con valores de nada probable (1), probablemente

no (2), indeciso (3), probablemente si (4) y definitivamente si (5).

Validez y confiabilidad: El cuestionario se validé con juicio de expertos. La

validacién del instrumento se realizé con 3 expertos en el tema.

Para la confiabilidad del instrumento se determiné a través del analisis de Alfa-

Cronbach (es confiable si es mayor a 0.7).

Para la prueba de confiabilidad se ejecutd la prueba a 20 personas encuestadas,
por lo tanto, se obtuvo un alfa de Cronbach de 0.853 siendo positivo para una alta

confiabilidad.

3.5. Procedimiento
La presente investigacion se fue realizando a través de un ambito de manera
internacional, nacional y local, para asi obtener nuestra realidad problematica a
través de diversas fuentes confiables y tener un mayor sustento a la hora de obtener
nuestros resultados., junto con sus respectiva justificacién e hipotesis generales y
especificas, ademas tener los objetivos a los que queremos llegar con el trabajo.
Después de investigar exhaustivamente se realiz6 los antecedentes internacionales
y nacionales, las cuales fueron implementadas luego de ver diversas tesis, articulos
y otras fuentes confiables de donde obtuvimos los resultados de otros autores en
sus respectivas investigaciones para poder comparar con los nuestros. Para poder
obtener nuestros resultados se realizé un cuestionario con preguntas sobre el tema
a investigar a través de Google Formularios, la cual también tuvo su version
impresa ya que el recojo de informacion fue tanto de manera online como
presencial. Posteriormente al tener la informaciéon mediante el cuestionario, para
poder interpretar los datos se realiza la visualizacién de todos estos a través de las

tablas, en donde se va a proyectar los resultados para su posterior interpretacion.
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Ademas, se usara la prueba de hipdtesis para descartar o aprobar la que sea
pertinente. Complementando todo lo mencionado anteriormente se proceso toda la
informacion a través del programa estadistico Statistical Package for the Social
Sciences o0 "SPSS". Para culminar se realizo la discusion de resultados, en el cual
se compara los resultados que se obtuvo por el cuestionario con la de los autores
en los antecedentes y asi realizar las conclusiones y brindar algunas

recomendaciones.
3.6. Meétodo de analisis de datos

Se utilizé el Analisis descriptivo, que segun Hernandez et al (2018), es donde el
investigador buscara describir cada uno de los datos que tiene para luego efectuar
analisis estadisticos y relacionar ambas variables. Esto nos permite describir las
variables de estudio a través de tablas de distribucién de frecuencias para observar
alguna relacion entre ellas. Posterior a ellos para obtener la prueba de hipétesis se
realizd el Analisis inferencial, ya que como nos indican Hernandez et al (2018), es
el proceso donde analizamos e interpretamos a través de métodos estadisticos las
hipotesis que hayamos podido realizar. Por otro lado, Mendivelso y Rodriguez
(2018), no dicen que el chi cuadrado de Pearson es una prueba no paramétrica que
pone a prueba una distribucién observada y la teérica, para poder encontrar sus
diferencias y contrastarlas con la hipétesis. Asi también tenemos el modelo de
regresion logistica ordinal que segun nos dice Juarez et al (2016), este modelo
inicia teniendo una variable cualitativa a la cual se denominara Y y sus rangos
ordenadas y1, y2,...,yk. Uno de los objetivos de este modelo es intentar explicar el
comportamiento que pueda tener Y a través de las variables independientes X1,
X2,..., Xm.

3.7. Aspectos éticos

Toda informacién brindada en esta investigacion es de fuentes confiables las cuales
pasaron por un proceso de seleccidn para poder hallar el mejor resultado posible,

respetando siempre la informacion de cada autor y sus derechos.

Se trabajé mostrando, ante todo, el debido respeto a todos los autores que con
arduo esfuerzo realizaron las investigaciones que sirvieron como base para poder

obtener y conseguir mejores resultados ya que sin estos estudios previos no se
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hubiera podido avanzar y llegar a un resultado mas especifico de lo que se esta
buscando. Ademas de brindar la transparencia en cada una de las encuestas, sin
manipular resultados, ni influenciar a las organizaciones que participen en ella. Asi
mismo el cuestionario que se realizo fue aplicado y hecho a personas de Lima para
poder obtener la mayor informacién posible y como consecuencia obtener los

resultados mas acertados en la presente investigacion.

Las referencias bibliograficas se realizaron en norma APA segun las normas

establecidas.
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V. Resultados
a. Resultados descriptivos

Caracterizacion de la muestra

Figura 1. Género de los encuestados

M Masculino
M Femenino

Nota: Segun el grafico estadistico el 59.23% esta representado por el género

masculino y el resto del femenino.
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Figura 2. Edad de los encuestados
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Nota: Las edades de 23, 25 y 28 afios representan en total el 35.39%, y las edades
que menos respondieron las encuestas son entre las edades de 26, 34,38,40,42,43

y 50 afios representan el 6.16%.

Figura 3. Dimensién difusion de contenidos

¢El contenido de la publicidad da a conocer eloZ 200N 233%
¢El contenido de la publicidad suele ser académico?0ZeE2E N EEE A 0 3%
¢Considera usted que la publicidad emitida es de 1 3% 22N 135%
éCon qué frecuencia la publicidad digital realizada.2 iSRS NN 29.2%
¢éLe parece interesante la publicidad emitida por laq SRR 31.5%
éLa Marca Peru, emite constantemente publicidad 1SRRI 2 235%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H Nunca Casinunca MWAveces M Casisiempre siempre

Nota: La respuesta dominante en esta dimension es la de casi siempre, pudiendo
notar que esta respuesta es la de mayor alcance, al indicar los clientes que, si
realiza la publicidad de forma breve, es académico, es de la preferencia de las

personas, genera una necesidad, ademas de interesante y atractiva.

Figura 4. Dimension redes sociales
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Nota: Podemos notar que el 45.4% encuentra con facilidad lo relacion a la Marca
Peru en Google y solo el 38.5% revisan informacién sobre la Marca Peru en Google
a veces. Muchas de estas personas no reciben informaciéon sobre la Marca por
correo, este porcentaje equivale a un 82.3% que es la suma de los que indican
nunca y casi nunca. El 33.8% indica que encuentra habitualmente la publicidad por

redes sociales como Instagram y Facebook.

Figura 5. Dimension conversion de clientes

¢Si tiene alguna duda le es facil poder comunicarse

o, 0, o, Py o
con la Marca Peru? 8% 43% 36% 6%

i Usualmente les responden a sus interrogantes por
‘ P gantes Por myuges 42% 35% 9%

medio de las diferentes redes tecnoldgicas?

éSon de su interés los correos publicitarios? 18% 43% 25% %
¢éLa Marca Peru emite con frecuencia correos
35% 32% 15% 14

publicitarios?
¢La Marca Peru actualiza sus datos constantemente

[v) 0, 0, [v) 0,
para mantener la comunicacién con su persona? ; = = Bl
¢Habitualmente deja sus datos de contacto en las

33% 219%  10% &4

paginas o redes sociales de la Marca Perd?
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H Nunca Casinunca mAveces M Casisiempre siempre

Nota: Podemos notar que el 43% indica que a veces no es facil comunicarse con la
Marca Peru y que el mismo porcentaje nos dice que a veces no son de su interés

los correos publicitarios. El 42% indica que a veces no responden sus interrogantes
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por las redes tecnoldgicas. También visualizamos que el 32% considera que emite
con frecuencia correos publicitarios, el 41% considera que casi siempre se actualiza
los datos de la organizacion para mantenerse en contacto y el 65% representa a
las personas que nunca y casi nunca han dejado sus datos de contacto en alguna

pagina o red social de la Marca Peru.

Figura 6. Dimensién Relacion

éConsidera usted que visita las tiendas que.2 E% 7 ENN N - Y -7 1 0.8%
De acuerdo a su experiencia de compra en algunal. kE3AFRFE/NIEEEEEEE- V7 16.2%
éConsidera usted que la Marca Peru se preocupa por.2 % 18.5%
¢éConsidera usted que los aspectos fisicos de las.2 K5/ NS Y- -T7 2
éConsidera usted que el trato y la atencion que de.l. BN Y 7 20.83%
éConsidera usted que la Marca Peru se preocupa por.2 R7FPERT/NEEEEEEEEEE7 2 22 .3%
¢éCree usted que a través de la Marca Peru se ofrece.]l BiZFENT7/ NN T 20.0%
¢Usted estaria dispuesto a seguir comprando.l. BN 7 24.6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Nunca Casinunca mAveces M Casisiempre siempre

Nota: Segun la grafica se verifica que un 46.5% estaria dispuesto a seguir
comprando productos de la Marca, un 53.1%considera que se ofrece un ambiente
agradable, un 50.8% cree que se preocupa por ofrecer servicios y productos de
calidad, otro 57.7% indica que casi siempre el trato y la atencién que da los
establecimientos de la Marca Peru mejoran su experiencia de compra. También el
mismo sector en un 48.5% considera casi siempre que los aspectos fisicos de la
tienda supera las expectativas, asi como un 46.9% considera que la marca si se
preocupa por mantener una relacidon cercana con los clientes. Un gran porcentaje
del 59.2% considera que tiene una conexién emocional cuando compra en alguna

tienda y un 51.5% considera que casi siempre visita las tiendas con frecuencia.
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Figura 7. Dimension experiencias emocionales

¢éLe gusta el olor que percibe al ingresar a unl. FZREN7NEEEEEEEENVET7EEE 21.5%
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Nota: El 44.6% de los encuestados indica que se siente atraido por los locales que
promueve la Marca Peru para entrar, ademas de sentirse atraidos por la decoracion
de las tiendas. El 46.9% considera que los productos o servicios de la Marca Peru
son de facil acceso, el 55.4% se siente a gusto con la musica de las tiendas. El
46.9% considera que el mobiliario de las tiendas que se promueve es agradable, el
54.6% indica que se siente a gusto al ingresar a un local de la Marca, a un 58.5%
le gusta el aroma que percibe cuando visita una de estas tiendas y a un 52.3% le

gusta el olor al ingresar a un restaurante de la presente Marca.

Figura 8. Dimensién imaginacién

siempre 19.2%
Casi siempre 50.8%
A veces 28.5%

Casi nunca

Nunca

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
m ¢ Considera usted que la Marca Peru es una marca creativa en cuanto al disefio (modelos y
colores)?
¢Considera usted que la Marca Peru utiliza un lenguaje diferente en su publicidad (anuncios,
promociones, empaques, entre otras cosas) para conectarse con sus clientes?

Nota: Podemos visualizar que el 50.8% los encuestados considera casi siempre
que la Marca Peru es una marca creativa en cuanto a su disefo y con respeto a la
otra pregunta el 54.6% considera a veces que la organizacién utiliza un lenguaje

diferente en su publicidad para conectarse a los clientes.
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Figura 9. Dimension Vision

siempre 3.8%

Casi siempre 19.2%

A veces 32.3%

Casi nunca 25.4%

Nunca 19.2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m ¢ Considera usted que la Marca Peru se encuentra constantemente innovando para mantenerse en la
preferencia de los clientes?
¢Considera usted que la reputacion de la Marca Peru influye al momento de comprar u adquirir
algin producto o servicio?

Nota: En cuanto a la primera pregunta, ¢ Considera usted que la reputacion de la
Marca Peru influye al momento de comprar u adquirir algun producto o servicio?,
un 32.3% indica que a veces influye, mientras que, para la otra pregunta,
¢ Considera usted que la Marca Peru se encuentra constantemente innovando para
mantenerse en la preferencia de los clientes? El 41.5% considera que casi siempre

lo hace.
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Estadistica Inferencial — contrastacién de hipétesis

Prueba de Normalidad

HO: Los datos presentan una distribucién normal

Ha: Los datos presentan una distribucion asimétrica

Estrategia de prueba

Si el valor Sig. es = 0.05 se acepta la hipotesis nula.

Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula.

Tabla 1. Prueba de normalidad
Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Difusion de 0.082 130 0.030 0.941 130 0.000
contenidos
Redes 0.120 130 0.000 0.971 130 0.007
sociales
Conversién 0.101 130 0.002 0.964 130 0.002
de clientes
Marketing 0.095 130 0.006 0.954 130 0.00002
Digital
Relacion 0.146 130 0.000 0.888 130 0.000003
Experiencias 0.159 130 0.000 0.832 130 0.000015
sensoriales
Imaginacion 0.233 130 0.000 0.872 130 0.0003
Visién 0.133 130 0.000 0.948 130 0.000025
Branding 0.122 130 0.000 0.828 130 0.000032
emocional

Segun el programa SPSS ejecutamos la operacién de prueba de normalidad,

siguiendo la formula, en el cuadro se muestra el Nivel de Sig. Es < 0.05 entonces

se acepta la Hipdtesis Alterna ya que los datos presentan una distribuciéon

asimétrica, por lo tanto, se utilizara el estadistico no paramétrico y se aplicara el

estadistico de chi cuadrado de Pearson y regresion logistica ordinal.
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Prueba de hipdtesis Marketing digital y Branding emocional

HO: El marketing digital no influye significativamente en el branding emocional

de la marca Peru en Lima 2022.

Ha: El marketing digital influye significativamente en el branding emocional de

la marca Peru en Lima 2022.

Tabla 2. Pruebas de chi cuadrado
Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintética

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 11,1932 4 0.024
Razoén de verosimilitud 8.79 4 0.067
Asociacion lineal por lineal 7.21 1 0.007
N de casos vélidos 130

a. 6 casillas (66,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
,35.

Nota: Se puede observar que la significancia asintética de la prueba chi cuadrado
arroja un resultado de 0.024 lo cual es menor que 0.05 entonces segun la regla de
opta por rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alterna concluyendo que

existe influencia el marketing digital con el branding emocional.

Tabla 3. Pruebas de Chi cuadrado de las hipétesis especificas (unificadas).

Difusion de contenidos / Redes sociales / Branding Conversion de clientes /
Branding emocional emocional Branding emocional
Significacion Significacion Significacion
Valor df asintética Valor df asintética Valor df asintoética
(bilateral) (bilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado 47,024 4 ,000 27,284 4 ,000 17,372 4 ,002
de Pearson
Razon de 45369 4 000 29,694 4 000 193 4 002
verosimilitud
Asociacion
lineal por 37,299 1 ,000 7,211 1 ,000 37,299 1 ,0001

lineal
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En la tabla 2 se muestra que la significancia asintética es en todas las hipétesis
especificas es menor que 0.05 por lo tanto se acepta la Ha, es decir que las
dimensiones del marketing digital si influyen significativamente en el branding
emocional. Por lo tanto, Podemos concluir que en el desarrollo de una marca se

debe implementar técnicas emocionales para recordar y fidelizar al consumidor.
Regresion logistica ordinal

Contrastacion hipétesis general
formulacién

HO: El marketing digital no influye significativamente en el branding emocional

de la marca Peru en Lima 2022.

Ha: El marketing digital influye significativamente en el branding emocional de

la marca Peru en Lima 2022.

Tabla 4. Prueba de bondad de ajuste de marketing digital y branding
emocional
Model Fitting Information

Model -2 Log Likelihood Chi-Square df Sig.
Intercept Only 129.168
Final 74.148 55.019 3 0,000

Link function: Logit.

En la tabla, se determiné el valor del chi cuadrado de la razén de verosimilitud
x2=55.019 con grado de libertad 3 y un valor de Sig.=0.000, entonces por ser menor
al nivel se significancia establecido (p<0,05); se permite aceptar que, si influye en
marketing digital con el branding emocional, indicando el buen ajuste con el modelo

para explicar la influencia.
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Tabla 5. Seudo coeficiente de determinacion de marketing digital con el
branding emocional

Pseudo R-Square

Cox and Snell 0.345
Nagelkerke 0.414
McFadden 0.236

Link function: Logit.
En la tabla 5, el coeficiente de determinacién R? de Nalgelkerke es el valor mas alto

lo cual corresponde (0.414), entonces se estima que el marketing digital con el 41,4

% influye en el branding emocional.

Tabla 6. Medidas de asociacién y eficacia predictiva del marketing digital
con el branding emocional.

Parameter Estimates

95% Confidence

. Std. . Interval
E )
stimate Error Wald df Sig Lower Upper
Bound Bound
Marketing 3.996 0.91 19.125 1 0.0001 2205 5787
digital
Threshold Branding
emocional 8.458 1.21 48.693 1 0,00021 6.083 10.834
Difusion de
contenidos 1774 0.34 26.758 1 0,00015 1.102 2.446
. Redes
Location sociales 0.975 0.44 4,945 1 0.026 0.116 1.834
Conversion
de clientes 0.315 043 0.542 1 0.462 -0.524 1.154

Link function: Logit.

En la tabla 6, se determin6 un coeficiente de wald= 19.125 asociado a nivel de
significancia = 0,000 lo cual es mayor al nivel del contraste(p<0,05), por lo tanto, se
acepta la HO, estimando el nivel de confianza de 95% a medida que, si disminuyen
los niveles de marketing digital, aumenta la probabilidad en los niveles de branding
emocional se concluye que el marketing digital influye significativamente en el

branding emocional de la Marca Peru.
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Tabla 7. Pruebas de efectos del modelo

Tests of Model Effects

Source Type lll
Wald Chi- df Sig.
Square
Difusién de contenidos 26.824 1 .000
Redes sociales 4.928 1 .026
Conversién de clientes .538 1 463

Dependent Variable: tabla agrupada v2

Model: (Threshold), difusion de contenidos, redes sociales, conversion de clientes.

Nota: Segun los valores de la significancia que son menores que 0.05 se aceptan

las hipotesis alternas demostrando influencia positiva con el marketing digital, sin

embargo, la dimension de conversion de clientes no muestra una influencia con el

marketing digital.
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V. DISCUSION

En la hipétesis general, se determind la influencia entre el Marketing digital y
el Branding emocional de la marca Peru, comprobandose una influencia
positiva muy fuerte entre estas dos variables, en la prueba de bondad
verosimilitud x2=55.019 la significancia asintética es 0,0024 <0.05 en la prueba
de bondad un valor de Sig.=0.000; la prueba de Nalgelkerke 41.4%, por lo tanto
se acepta la Ha, esto quiere decir que se evidencia que en el branding
emocional se construye una marca en conjunto con las redes sociales, web,
insite etc obteniendo resultados excelentes y deseados en una organizacion.
Adicionalmente se observd que la Marca Peru fomenta la cultura peruana a
través de videos sentimentales.

Con lo mostrado anteriormente, estos resultados tienen similitud con los
obtenidos por Davila (2019), una investigacién en el distrito de Miraflores, de la
provincia de Lima del sector construccion de edificios, la empresa es
Palmanova; por lo tanto, se desarrollan ambos en Lima, los sectores son
diferentes, sin embargo, se aplica en la variable de branding. El Branding y
Marketing Digital donde se determiné una relacion positiva entre estas 2
variables, nivel de significancia = 0.000 < 0.05; Rho de Spearman=0.654),
demostrando que existe una relacion muy positiva que mejoran la marca con
las redes sociales para posicionarse en el mercado. Se concuerda que ambos
estudios se enfocan se buscar una relacién o una influencia, enfatizando que
el branding emocional es el punto de partida para conectar con las personas.
Igualmente, con el autor Vredeveld (2018), se registrd resultados similares con
un estudio de una revista cientifica de EE. UU, donde se determin6 una relacion
positiva entre las conexiones emocionales y el apego a la marca Journal of
Product y Brand Management (positivas y significativa (b = 0,24, p <0,001).
Quiere decir que se ejecuta estrategias para las emociones tengan un apego
hacia la marca, por lo tanto, se realiza gestiones como a de nuestra

investigacion que resulta positivo contar contenido digital para la marca.

Entonces, luego de comparar las 3 investigaciones, se confirma que existe

similitud en los resultados, inclusive se desarrollan en diferentes sectores, ya
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que en la segunda investigacion corresponde a una empresa de construccion
y la tercera investigacion corresponde a una empresa ubicado en EE.UU que
estudia como la Marca en general, en las investigacion se demuestran que para
tener una marca fortalecida para cualquier sector o rubro se debe contar con
estrategias de impulso o reconocimiento emocional o apego hacia la misma.

Por ultimo, se tiene semejanza con Hurtado (2017) que indica la que existe una
relacion con el branding emocional como el proceso que indaga como crear una
marca que genere confianza y tenga componentes positivos para el
consumidor. Esto hace referencia a una imagen e identidad que se tiene que
lograr, la meta es conectar frente al publico objetivo, para hacerlo mas rentable

en la toma de decision de compra al consumidor.

Para terminar, se sugiere mas estar al pendiente por el cambio en la
globalizacion de la administracién para desarrollar investigaciones que
demuestren una fortaleza en Marca porque lograra un impacto positivo
generando una invitacion a los demas seguidores de este tema importantisimo

para las empresas que quiere lograr un verdaderamente marca.

En la hipétesis especifica 1, se logré determinar que, si influye
significativamente la difusion de contenidos con el branding emocional de la
merca Peru en Lima 2022, teniendo asi una significancia asintética es
0,000<0.05, lo que nos muestra que mientras mas contenidos difundamos por
las diversas plataformas online que existen, mayor va ser la influencia para
poder llegar a tocar las emociones del publico y asi poder fidelizarlos con la
marca. Sin embargo, también logramos observar que la marca Peru no esta
realizando un correcto uso de las plataformas digitales para poder llegar a mas
clientes y seguir con la campafa de reconocimiento como lo hacia
anteriormente.

Estos resultados son similares con los que pudo obtener Avila (2020), en su
investigacion elaborada dentro de la ciudad de Lima, el cual tuvo un valor
correlacional de 0.74 el cual nos indica que las estrategias que se realizan en
el marketing digital si se relacionan con el branding del centro historico de Lima.
Ambas investigaciones se realizaron dentro de Lima, en la investigacion de

Avila se pudo obtener una relacién positiva alta entre sus variables de estudio
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con sus 4 respectivas dimensiones (marca producto, marca organizacion,
marca persona y marca simbolo) mientras que en nuestra investigacién solo
obtuvimos aquella respuesta en 2 de nuestras dimensiones (difusion de
contenidos y redes sociales), donde conversion de clientes significo el valor
mas bajo en lo que corresponde a relacion. Podemos resaltar un punto positivo,
ya que ambas resaltan la importancia de sacar a relucir el valor de nuestros
patrimonios para poder darlo a conocer a muchas mas personas y seguir
fomentando el turismo a nivel local e internacional.

Esto tiene sentido ya que Fernandez de Arroyabe et al (2018), nos decia que
la difusion de contenidos esta dada por los modelos de consumo entre hombres
y mujeres, las cuales deben ser cerrados y opuestos completamente.

El principal objetivo es conectar frente a nuestro publico objetivo, para asi tener
una mayor aceptacion al momento de que ellos puedan tomar una decision. Si
esto lo asociamos con el dar valor a nuestros patrimonios estariamos hablando
de una marca posicionada en la mente de todos los peruanos y que sea por la
identidad que nosotros mismos tenemos que pueda darse a conocer cada vez

mas al resto del mundo.

En la hipétesis especifica 2, se logré identificar que, si influyen
significativamente las redes sociales sobre el branding emocional de la marca
Peru en Lima 2022, teniendo asi una influencia significativa entre ellas con un
valor asintética de 0,000<0.05, llegando a la conclusién de que si hacemos un
buen uso de las diversas redes sociales existentes podemos tener una mayor
interaccién con nuestros clientes a fin de que puedan seguir adquiriendo
productos de las organizaciones que conforman la marca Peru.

Segun Bonifacio y Guillen (2021), en su investigacion realiza en el distrito del
Agustino, obtuvo un coeficiente de correlacion de 0.587 segun el estadistico de
Spearman, teniendo una correlacion positiva media, ademas de una
significancia de 0.000 en el cual determino que si existe una relacion entre el
marketing digital y el branding.

Luego de haber revisado ambas investigaciones, se puede notar que ambas
mantienen una relacion positiva entre sus variables, sin importar de que uno

describa al branding de forma general y el otro de forma especifica como lo es
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el branding emocional, ya que estan relacionados por la misma teoria como
base.

Estos resultados tienen mucha relacion con lo que nos dice uno de nuestros
autores como Arango et al (2021), que las redes sociales online traen efectos
sobre la continuidad, la participacién y las intenciones de compra a través de la
mediacién de la identificacion social, el valor percibido y la satisfaccion que
pueda obtener el consumidor. Usando en su plenitud las redes sociales se
puede encontrar el apoyo digital que tanto se busca para poder llegar a mas
clientes y contar con una participacion mas amplia dentro del mercado para

poder sostenernos con el transcurrir de los anos y seguir a la vanguardia.

En la hipétesis especifica 3, se logré determinar que la conversion de cliente
influyen ligeramente en el branding emocional ya que segun el resultado de la
prueba de chi cuadrado de Pearson arroja un resultado positivo de 0.002 en la
significancia asintotica como es menor al valor establecido de 0.05 se acepta la
hipotesis alterna, sin embargo en la prueba de medidas de asociacion la
significancia arroja un resultado de 0.462 mayor a 0.05 concluyendo que si
existe influencia ligeramente con el branding emocional. Se evidencia segun la
cantidad de clientes llamados y registrados en la web para la futura adquisicion

de un servicio.

El resultado de la investigacion tiene similitud con el autor Bayas (2016) en su
investigacion: El Branding y el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito en la ciudad de Ambato Ecuador, de metodologia cuantitativa y del
sector financiero. Por consiguiente, comprobada la hipétesis alterna con la
prueba de chi tabulado (X2 t) es de 5,991 esto basado en 2 grados de libertad
es menor que el chi calculado (X2 c) que es de 17,927, se concluye la
aceptacion la hipotesis alterna por lo tanto el branding si permite incrementar el

posicionamiento.

Luego de comparar las 2 investigaciones, en el Branding emocional tienen
diferente contextos en la primera investigacién que es nuestra se desarrolla en
Lima y el estudio de Bayas es en Ecuador en el sector financiero, sin embargo
mantiene la esencia de las variables estudiadas ambos guardan relacion

demostrando que si hay influencia de con el branding emocional, por ello, se
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pudo comprobar que a pesar de ser investigaciones distintas y en diferentes
rubros existe semejanza entre las variables estudiadas.

De la misma manera el estudio realizado guarda concordancia con el concepto
de Priya et al (2017), explican que las organizaciones y las empresas se percatan
de la marca o el logo esta intrinsicamente relacionada con las emociones. Es por
ello que se debe dar una importancia las decisiones tomadas durante el proceso

emocional.

Finalmente Es importante evidenciar que se requiere que gestion el Branding
Emocional a profundo y no se deje de lado para reforzar el posicionamiento en
el mercado para que la marca pueda perdurar en el tiempo, realizando
investigacion a futuro de lo que se puede mejorar o nuevos temas que se pueden

insertar.

36



VL.

CONCLUSIONES

Se determiné la influencia del marketing digital en el branding emocional
de la marca Peru en Lima 2022, con el chi cuadrado sig=0.02, bondad de
ajuste de la regresion sig= 0.00, Nagelkerke = 0.414; sig wald = 0.000;
por tanto, se afirma que el branding emocional esta explicado por el

marketing digital.

Se determind la influencia positiva entre la difusion de contenidos con el
branding emocional de la marca Peru en Lima, 2022, siendo demostrada
a través de la prueba de chi cuadrado con un valor de 0.000, esto nos
quiere decir que al gestionar de una manera correcta la difusion de
contenidos por los distintos medios digitales va influir significativamente

en el branding emocional.

Se determind una influencia significativa de las redes sociales con el
branding emocional de la marca Peru en Lima, 2022, siendo demostrada
a través de la prueba de chi cuadrado con un valor asintética de 0.000,
por los tanto queda claro que al hacer un buen manejo de las redes

sociales se puede influir en el branding emocional.

Se determiné la influencia de la conversion de clientes con el branding
emocional segun la prueba de chi cuadrado que arroja 0.002 segun la
significancia siendo esta es menor que 0.05 entonces de acepta la
hipotesis alterna, segun la prueba de medidas de asociacion de la
regresion logistica, la significancia es de 0.462 lo cual significa que no

existiria una comprobacion de dicha influencia.
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VII.

Recomendaciones

De acuerdo con el resultado del estudio se recomienda considerar el
aspecto de la marca como parte de la conexion emocional del cliente en
cada comunicacion o dialogo con el cliente generar una estrategia de
fidelizacion de marca para dar a conocer y se quede en le mente del
consumidor en la primera instancia agregando experiencias unicas que
nunca seran olvidadas. Asi generamos confianza y lealtad a la marca.
Se recomienda implementar estrategias como la del marketing de
contenidos en donde pueda brindar al cliente la informacion que necesite
a través de una flyer, infografia, video, entre otros, para que pueda tener
un mayor conocimiento sobre lo que necesita y poder resolver cualquier
tipo de problema o consulta que tenga, a fin de que pueda familiarizarse
con la marca.

Seguir impulsando campafas televisivas sobre el valor de marca Peru y
su importancia para la economia nacional, esto con el fin de que las
personas se sientan participes y quieren apoyar con o mas minimo ya
que también tendran recompensas al futuro, al poder tener una economia
mas sostenible y que el mercado nacional goce de estabilidad.
Gestionar mejor la recoleccién de datos para conseguir clientes o
usuarios aptos y que tengan una relacion en el segmento determinado
con el uso de las redes sociales se potencia esta marca puesto que
estamos en el mundo BUCA. Ademas, se recomienda verificar la
publicidad con la que se quiere conectar a la gente porque para cada
sector es diferente.

Se recomienda a la marca tener una mayor preocupacion por su publico
objetivo a fin de que puedan saber a que sectores se dirigen, como van
a llegar y que todos los peruanos se sientan identificados al consumir
algo patrio, ya que con el pasar de los afos se podra obtener un mayor
beneficio porque pasara de generaciones, inculcando un valor emocional

dentro de cada persona.
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Por ultimo, a todos los emprendedores, empresarios, futuras
investigaciones y publico en general tener en cuenta los medios digitales
para poder conectar con las emociones de los clientes. Partiendo de que
el marketing digital no solo son las redes sociales, es como usamos la
tecnologia actual para poder sacar provecho y lograr tener una ventaja
competitiva ante nuestra competencia, poder captar potenciales clientes
y fidelizarlos para que estos puedan dar a conocer a otras personas el
valor de la marca u organizacion logrando captarlos a través de sus

emociones.
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Anexos

Tabla 1. Cuadro de operacionalizacion de las variables

Variable

Definicion conceptual

Definicion
Operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de medicion

Marketing Digital

Leyva (2016), nos
indica que es la disciplina
en donde se miden vy
analizan datos, ademas de
aplicar medidas
estratégicas para poder
facilitar la comercializacién
ya que se generan a través
de herramientas online y se
utilizan canales digitales
como medio de publicidad.

El Marketing Digital Es
un  proceso  que
involucra aspectos
como la difusion de
contenidos, redes
sociales y conversion
de clientes. Se midi6
con un cuestionario del
tipo Likert ordinal con
valores de nunca (1),
Casi nunca (2), A
veces (3), Casi
siempre (4) y siempre

(5).

Difusién de contenidos

Publicidad

atractiva

Preferencias de

contenido

Redes Sociales

Facebook e

Instagram

Correo

electrénico

Google

Conversion de clientes

Datos del cliente

Envios de correo
publicitario

Responder a
dudas del cliente

Ordinal




Tabla 1. Cuadro de operacionalizacion de las variables

Variable Definicion conceptual Definicion Dimensiones Indicadores Escala de medicién
Operacional
Intencién de compra
Experiencia de
compra
. . . Satisfaccion de
Gobé (2005) identifica
. Relacion expectativas
que el branding Se agrupa los . ]
) o . Conexion emocional
emocional es una forma siguientes  pilares
Branglng de conectar las marca del branding Frecuencia de visita
emocional .
con las personas de emocional que Impacto visual

manera mas profunda,
tanto asi que despierta
las emociones del ser
humano a través de

formas subliminales.

ejecuta la conexion
sentimental con la

marca.

Experiencias sensoriales

Imaginacion

Sensacién audible
Sensacion tactil
Sensacion olfativa

Creatividad de disefio

Creatividad de la
publicidad

Innovacion de Marca

Imagen de marca

Ordinal




Matriz de consistencia

PROBLEMA

OBIJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

Problema General

Objetivo General

Hipétesis General

Variable 1: Marketing digital

¢De qué manera influye el
marketing digital en el branding
emocional de la marca Peru,

Determinar la influencia del
marketing digital en el branding
emocional de la marca Peru en

El marketing digital influye
significativamente en el branding
emocional de la marca Peru en

Dimensiones

Indicadores

Metodologia

Publicidad atractiva

Método y disefio de la investigacion

Lima 20227 Lima 2022 Lima 2022 Difusion de Preferencias de | ['Po: Aplicada, cuantitativa
clientes contenido N.lveIN: Descrlptlva.,
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipétesis Especificas Disefio: No experimental,
Facebook & correlacional y transversal
1. ¢De qué manera| 1. Determinar la influencia de | 1. La difusién de contenidos Instagram Poblacién y muestra
influye la difusion de difusion de contenidos en el influye significativamente en Redes sociales Correo electrénico | Poblacion total: 184 539
contenidos en el branding emocional de la el branding emocional de la habitantes
branding emocional marca Pert en Lima 2022 marca Pert en Lima 2022 Google Muestra: 130 habitantes
de la marca Peru en Datos del cliente Muestreo: No probabilistico
Lima 20227, Conversion de por conveniencia
clientes Técnica e instrumento de
Envios de correo recoleccion de datos
2. ¢De qué manera 2 Determinar la influencia de las | 2. Las redes sociales influyen publicitario Técnica: Encuesta
!snglctgleés erLaSI bra;edcilr?g redes sociales en el branding significativamente en el Instrumento: Cuestionario
emocional de la marcal emocional de la marca Peru en branding emocional de la Responder a dudas| procesamiento de anilisis de datos:
Peru en Lima 20227 Lima 2022 marca Peru en Lima 2022 del cliente Ordinal, Excel, SPSS versién 24
3. ¢De qué manera| 3 Determinar la influencia de | 3.La conversion de clientes . . .
Variable 2: Branding emocional

influye la conversion
de clientes en el
branding emocional
de la marca Peru en
Lima 20227

conversion de clientes en el
branding digital de la marca
Peru en Lima 2022

influye significativamente en el
branding emocional de la
marca Peru en Lima 2022.

Dimensiones

Indicadores

Relacion

Intencion de compra

Experiencia de

compra

Satisfaccion de

expectativas

Conexién emocional

Escala de Likert

. Siempre

. Casi siempre
. Aveces

. Casi nunca

. Nunca

RN WO




Frecuencia de visita

Impacto visual

Experiencias Sensacioén audible
sensoriales Sensacién tactil
Sensacion olfativa
Imaginacion Creatividad de
disefio
Creatividad de Ta
publicidad
Innovacion de Marca
Vision

Imagen de marca




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ANEXO 3
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN

LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales

Ma—hwdx bk CearnkEackr: | RUC:

Marca Peru

Mo=hm dd T1Jar > [cprezenisrts kgl

Ha=Ercs v Apellidos CHI:

Cansenlimicnio.

T del Cidog
I oomes e g la Unlvaracad Casarvallapn ™ aundzz [ ], roautostiez | ] hilicar
L& IDENTIDAD DE LA CRGANIZAZ KON, en b caul se lleve g cuba la iwesl gazdn

Fean Dre del Trabay ca Inveslicasan

No autoriza.

Foan b del Prosrana Scacamiss

A0 Huamani Gutierrez Martin LAl 75371341

Cn cozo de salwicsrze, soy Lorsdsr e e la rvasbyocsn se sloeds o ool
Fraocsilonn Institucional e la LTV, la misna qaz s2ra di 2ceezo cbero paa ne
LAAARAG y PR 2ar wrRrerclada on heaas iInveshicanonss, dojands ar dam e s
ramxcs dapralded rralachal coomsanndar asclusivamanta Al ealon Ja) aa sEhvi

Lugar y Fecha: &ipe® @

Firma:
(Titular v Representante legal de ls nsfifucion)
(TP CoLa da =HcE & Irvashinacidn da le Unrarsded Dasas valsp-Arizi o 7 sl
*f" Para difundir a publicar los resultados de un trabajo de investigacion cs

necesarno mantener bajo anonimato &l nombre de |a institucidn donde se llavd |
caba &l estudio, satva &l casae an que haya un acurrda farmal con /l garente o

director de s organizacion, pars gues ss difnds la ldentidad de la institucion. Por

ello, tanto cn los proyectos de investigacion como on las (esis, debera
incluir |8 denominacion de 13 organizecion, ni en el cuargde de la fesis
ANRXOS, para sl sara neessario describir sus caractaristicas.
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Cuestionario sobre Marketing Digital y Branding Emocional
Fecha:

Hola, somos estudiantes de la Universidad César Vallejo En el presente
cuestionario se le brindara preguntas para recabar informacion para nuestro trabajo
de investigacién que se desarrollara, por lo cual se necesita de su participacion
marcando en cada casillero segun corresponda su respuesta. Todo cuestionario
sera de manera andnima. Se le solicita responde con responsabilidad.

Edad:
Sexo: Masculino___  Femenino
OPCIONES DE RESPUESTA:

1 Nunca
2 Casi nunca
3 A veces
4 Casi siempre
5 Siempre
N Procomias T T3 T3
de 9
Marketing DégigaUniversidad:. ... e
1. | ¢La Marca Perd; émite constantertients publicidad que sea atractiva? ||
» De Responsabilidad Social Universitaria: .......oocooiiiieiiiiiiiieeieiiiieanaieannns
2. ¢ Le parece interesante la publicidad emitida por la Marca Peru?
3. ¢, Con qué frecuencia la publicidad digital realizada por la Marca Peru influye
en usted generandole la necesidad de consumir u obtener el servicio?
4. ¢, Considera usted que la publicidad emitida es de su entera preferencia?
3. ¢ El contenido de la publicidad suele ser académico?
6. ¢ El contenido de la publicidad da a conocer el servicio la Marca Peru de
forma breve?
7. ¢ Usualmente encuentra publicidad en Facebook relacionado a la Marca
Peru?
8. ¢, Encuentra habitualmente publicidad en Instagram sobre la Marca Peru?
9. ¢, Usa frecuentemente su correo electronico para revisar publicidad?
10. | ; Recibe algun tipo de informacién sobre la Marca Perd a su correo

electrénico?

11.

¢, Revisa con frecuencia Google para buscar informacion sobre la Marca
Peru?
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12. | ; Encuentra con facilidad todo lo relacionado a la Marca Pert en Google?

13. | ¢ Habitualmente deja sus datos de contacto en las paginas o redes sociales
de la Marca Peru?

14. | s La Marca Peru actualiza sus datos constantemente para mantener la
comunicacion con su persona?

15. | ¢La Marca Peru emite con frecuencia correos publicitarios?

16 | ;Son de su interés los correos publicitarios?

17. | ¢ Usualmente les responden a sus interrogantes por medio de las diferentes
redes tecnoldgicas?

18. | ¢ Si tiene alguna duda le es facil poder comunicarse con la Marca Peru?
Branding emocional

19. | ¢Usted estaria dispuesto a seguir comprando productos y servicios de la
Marca Peru?

20. | ; Cree usted que a través de la Marca Peru se ofrece un ambiente agradable
para mejorar su experiencia de compra?

21. | ;Considera usted que la Marca Peru se preocupa por ofrecer servicios y
productos de calidad?

22. | ;Considera usted que el trato y la atencién que de los establecimientos de la
Marca Peru mejor su experiencia de compra?

23. | ;Considera usted que los aspectos fisicos de las tiendas que ofrece la Marca
Peru supera sus expectativas?

24. | ;Considera usted que la Marca Peru se preocupa por mantener un estrecho
contacto con sus clientes?

25. | De acuerdo a su experiencia de compra en alguna tienda que promueve la
Marca Peru, ¢Podria indicar si usted siente una conexiéon emocional con la
marca?

26. | ;Considera usted que visita las tiendas que promueve la Marca Peru con
frecuencia?

27. | ;Se siente usted atraido por los locales que promueve la Marca Peru para
entrar?

28. | ;Considera usted que la decoracién de las tiendas que promueve la Marca
Peru es atractiva?

29. | ;Considera usted que los productos o servicios de la Marca Peru son de facil
acceso para su experiencia como consumidor?

30. | ;Se siente usted a gusto con la musica de las tiendas que promueve la Marca

Peru?
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31. | ;Considera usted que el mobiliario de las tiendas que promueve la Marca
é
Peru es agradable?

32. | Cuando usted se ingresa a un local que promueve la marca Per, ¢ se siente
a gusto?

33. | ;Le gusta el aroma que percibe cuando visita las tiendas que promueve la
é
Marca Peru?

34. | ;Le gusta el olor que percibe al ingresar a un restaurante que promueve la
é
Marca Peru?

35. | ;Considera usted que la Marca Peri es una marca creativa en cuanto al
é
disefno (modelos y colores)?

36. | ;Considera usted que la Marca Perd utiliza un lenguaje diferente en su
é J
publicidad (anuncios, promociones, empaques, entre otras cosas) para
conectarse con sus clientes?

37. | ; Considera usted que la Marca Peru se encuentra constantemente innovando
é
para mantenerse en la preferencia de los clientes?

38. | ;Considera usted que la reputacion de la Marca Peru influye al momento de
é y

comprar u adquirir algun producto o servicio?

Gracias por completar el cuestionario.
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