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RESUMEN

El presente estudio posee como propdésito la identificacién de las caracteristicas que
tiene el branding emocional para incrementar la captacidon de clientes en la
constructora Marve Piura 2023. Para ello, presenta una metodologia del tipo
aplicada, diseiio no experimental de corte transversal, nivel descriptivo, enfoque
mixto y se empled como instrumentos de recoleccion de datos: El cuestionario
dirigido a 384 clientes potenciales y una guia de entrevista al gerente de dicha
empresa. Los resultados, se obtuvo que 56.7% esta de acuerdo que se genera un
vinculo mediante la publicidad, 58.2% confirma que la publicidad creativa atrae mas
clientes, 56.4% de participantes confirman el cumplimiento de una experiencia
satisfactoria, 57.2% de los encuestados puntualizaron que la vision e innovacion se
mantiene constante, entre otros resultados. Por lo tanto, se concluye que la
identificacion de las caracteristicas que tiene el branding emocional incrementa la
captacion de clientes, puesto que, se reafirma la generacion de emociones positivas
para atraer nuevos clientes derivando a fomentar la lealtad hacia la empresa. Es
decir, el branding emocional puede ser una herramienta valiosa para cualquier
empresa que anhele mejorar su posicionamiento y atraer nuevos clientes con el

proposito de alcanzar el éxito empresarial.

PALABRAS CLAVE: Branding emocional, captacion de clientes, vision, experiencias

sensoriales.
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ABSTRACT

The purpose of this study is to identify the characteristics of emotional
branding to increase customer acquisition in the Marve Piura 2023
construction company. To do so, it presents an applied methodology, non-
experimental cross-sectional design, descriptive level, approach. mixed and
the following data collection instruments were used: The questionnaire
addressed to 384 potential clients and an interview guide for the manager of
said company. In the results, it was obtained that 56.7% agree that a link is
generated through advertising, 58.2% confirm that creative advertising
attracts more customers, 56.4% of participants confirm the fulfillment of a
satisfactory experience, 57.2% of those surveyed pointed out that the vision
and innovation remains constant, among other results. Therefore, it is
concluded that the identification of the characteristics of emotional branding
increases customer acquisition, since the generation of positive emotions is
reaffirmed to attract new customers, leading to fostering loyalty towards the
company. That is, emotional branding can be a valuable tool for any
company that wants to improve its positioning and attract new customers
with the purpose of achieving business success.

KEYWORDS: Emotional branding, customer acquisition, vision, sensory

experiences.



l.  INTRODUCCION
Hoy en dia, la saturacion de empresas del mismo rubro conlleva a una

competencia altamente agresiva entre dichos negocios enfocandose solo en la
empresa rival que origina notorias peérdidas econdmicas y reduccion de la
productividad, olvidando un componente esencial: Los clientes. De tal manera,
las organizaciones empresariales buscan construir un vinculo perenne desde el
ambito emocional que permitan la diferenciacion de la marca y calidad para
infundir confianza en los consumidores como el branding emocional (Singla y
Gupta, 2019).

El branding emocional es una herramienta que permite una conexién
inconsciente entre los consumidores y la empresa con sus productos desde un
enfoque emocional impulsando compras continuas desde el primer instante al
observar el producto por su disefo, colores y calidad (Meylano et al., 2020).
Asimismo, se produce un doble efecto: Captacion de clientes y mayores
utilidades economicas. Cabe precisar, que la captacion de clientes es un
proceso que incluye la incorporacion de nuevos clientes en una determinada
empresa logrando su satisfaccion al comprar articulos o servicios convirtiéndose
en una fuente de utilidad para dicha organizacion (Vicente-Ramos y Cano-
Torres, 2022).

En el ambito internacional, en el 2021 se registré6 una caida del gigante
constructor e inmobiliario en China como “Evergrande” por una enorme deuda y
su quiebra perjudica a 3,8 millones puestos de trabajo indirectos y 200.000
trabajadores directos, que, a su vez, este colapso perjudica el sistema financiero
de China (Orgaz, 2021). En México, la cuantia al producir a nivel empresarial en
constructoras cae en 0.2% (De la Rosa, 2022). En Peru, de acuerdo a INEI
existen 23,700 empresas constructoras; no obstante, el efecto de la cuarentena
en el 2020 caus6 una caida del 16% en el PBI en marzo de aquel afio (Comercia
Consulting, 2020). En Piura, el rubro constructor tuvo un escenario incierto por
las dificultades politicas y econémicas en el 2022 durante el primer trimestre por
un pésimo arranque cayendo en 18.4%, aunque, dichas empresas anhelan cifras
favorables en el presente afo como un incremento de 9.5% en sus operaciones
anuales (CAPECO, 2022).



En tal sentido, la constructora MARVE S.A.C ubicada en Piura que ejecuta
actividades econdmicas en el rubro de arquitectura, inmobiliarias e ingenieria de
construccion. No obstante, en los ultimos afnos presenta disminucion de clientes,
escasa fidelizacién, carencia de estrategias que creen vinculos emocionales
entre el cliente y el servicio, pérdidas economicas y dichas condiciones
negativas son perjudiciales para el crecimiento, posicionamiento y prestigio de la
empresa. De tal modo, se observa que los clientes de MARVE S.A.C no
conectan emocionalmente con el servicio brindado requiriendo de una estrategia
que permita captar nuevos clientes y atenuar el impacto de la crisis econdmica —
politica por la coyuntura nacional; por esta razon, el branding emocional podria
incrementar la captacion de clientes en dicha constructora convirtiéndose en una
alternativa esencial para el triunfo empresarial.

Por tanto, la realidad problematica permite bosquejar la siguiente
interrogante del problema general: ;Qué caracteristicas tiene el branding
emocional para incrementar la captacion de clientes en la constructora Marve
Piura 20237 Y como problemas especificos: (1) ¢De qué forma la dimension
relacion incrementa la captacion de clientes en constructora Marve Piura 20237
?; (2) ¢Como las experiencias sensoriales incrementan la captacion de clientes
en la constructora Marve SAC?; (3) ¢ Detallar como la imaginacién incrementa la
captacion de clientes en la constructora Marve Piura20237?; y, (4) ¢De qué forma
la visidn incrementa la captacion de clientes en la constructora Marve Piura
20237

Por todo lo mencionado la investigacion se justifica a nivel tedrico,

porque las teorias y conceptualizaciones precisadas contribuyen al
entendimiento de la tematica relacionada al Branding emocional y captacion de
clientes. A nivel practico, se justifica porque al conocer la influencia del branding
emocional en el incremento de la captacidon de nuevos clientes se podra
optimizar la conexién emocional del cliente con el servicio brindado captando
sus sentidos y emociones incentivando su interés, intencion de adquisicion del
servicio y satisfaccién, simultaneamente alcanzar el maximo prestigio

empresarial en Piura. Desde la perspectiva social, se respaldo el



beneficio a los clientes, ya que, al emplear el branding emocional se
aumenta el numero de clientes que obtienen multiples beneficios con el servicio
brindado, ademas, la empresa adquiere mayor rentabilidad y el talento humano
elevan su productividad y estabilidad laboral. También, desde la perspectiva
metodoldgica, se detalla el uso de instrumentos apropiados para alcanzar datos
auténticos.

Por consiguiente, se manifest6 que el objetivo general consiste en:
Identificar las caracteristicas que tiene el branding emocional para incrementar la
captacion de clientes en la constructora Marve Piura 2023. Asimismo, como
objetivos especificos: (1) Precisar la forma en que la relacion incrementa la
captacion de clientes en constructora Marve Piura 2023; (2) Definir las
experiencias sensoriales que incrementan la captacion de clientes en la
constructora Marve S.A.C; (3) Definir que la imaginacion incrementa la captacion
de clientes en la constructora Marve S.A.C.; y, (4) indicar la forma en que la
visidn incrementa la captacion de clientes en la constructora Marve S.A.C.

Adicionalmente, se planted que la hipétesis general en el presente

estudio consiste en: El branding emocional incrementa significativamente
la captacidon de clientes en la constructora Marve S.A.C. Las hipdtesis
especificas se basan en: (1) La relacidn incrementa significativamente la
captacion de clientes en la constructora Marve S.A.C..; (2) Las experiencias
sensoriales incrementan significativamente la captacidon de clientes en la
constructora Marve S.A.C.; (3) La imaginacién incrementa significativamente la
captacion de clientes en la constructora Marve S.A.C.; y, (4) La vision
incrementa significativamente la captacion de clientes en la constructora Marve
S.AC.



ll.  MARCO TEORICO
En las siguientes lineas, se exhiben las indagaciones a escala

internacional, nacional y local similares a las variables en indagacion. Cabe
resaltar, que en algunos casos no se precisan investigaciones con ambas
variables, ademas, de presentar limitaciones dada la carencia de estudios en
Piura con una antigiedad menor a cinco afos que se relacionen a la tematica
expuesta.

En India, el articulo de Pooja (2021) cuyo proposito fue propdsito la
identificacion de los elementos que promueven el compromiso del cliente con
una marca. Su metodologia se basdé en el enfoque cualitativo efectuada
mediante entrevistas semiestructuradas a 32 participantes, ademas, de la
construccion de un marco conceptual acerca de los datos disponibles. En
resultados, resalta que la construccion de la revisidn de literatura radica en los
antecedentes y efectos del emotional branding que promueve el compromiso en
el usuario. Se concluyo que el ambito emocional genera amor por la marca.
ademas, se descubridé que un instrumento de marketing relevante para los
directivos de una marca.

En EE. UU, se presento el articulo realizado por Kim y Sullivan

(2019) que posee como proposito la ilustracion de la importancia de la
marca emocional en las marcas de moda como estrategia en un mercado
altamente variable. Su metodologia se baso6 en el enfoque cualitativo mediante
el estudio de casos donde proporcionan estrategias que describen como las
marcas de moda atraen a sus clientes mediante el branding emocional
denotando que aborda el deseo de los usuarios para poseer experiencias
beneficiosas realzando al “yo auténtico” a diferencia del “yo idealizado” creando
un ambiente participativo, activo y calido donde el producto satisface sus
necesidades desde el ambito emocional en los consumidores.

En Indonesia, el estudio presentado por Azizah et al. (2022) posee como

finalidad la discusion y definicion de cada estrategia de marketing



mediante el branding emocional. Su metodologia se basé en el enfoque
cualitativo a través de la investigacion de los clientes a través de sus
experiencias empleando una encuesta online, cinco fuerzas de Porter y conocer
el indice de satisfacciéon con CSAT. En sus resultados, resaltaron que las bolsas
locales representaban el 70% de sus encuestas totales donde el 90% de veinte
féminas de 18 — 25 afos prefirid bolsas locales con disefio, marca, precio y
estado emocional; asimismo, enfatizaron que los clientes prefieren obtener una
satisfaccion emocional en sus compras y se descubrié que la empresa Norche
carecia de un enfoque emocional dirigido a sus consumidores. Por ultimo,
concluyeron que a partir de una estrategia propuesta con enfoque de branding
emocional permitio la optimizacion del contenido en medios digitales sociales y
plataforma web oficial, creacion de campanas y colaboraciones con otras
marcas e influencers, ademas, de desarrollar productos de Norche que es
relevante para impulsar los sentidos en sus clientes hacia sus productos a traves
de una excelente calidad.

También, en Indonesia, se hallé el estudio presentado por Indri (2020) que
posee como proposito el analisis del emocional branding efectuado por Radio
Warna FM Pandang. En metodologia, especific6 que empled el enfoque
cualitativo y recurri6 a la teoria de Emotional Branding propuesta por Marc Gobé.
Sus resultados evidencian que dicha radio se encuentra comprometida con sus
oyentes creando una percepcion de que forman parte de su empresa, por lo
cual, escuchan sus necesidades que determinan sus presentaciones. Asimismo,
se destaca que Radio Warna FM Padang se focaliza en un grupo de oyentes de
17 -35 afnos con alta energia, mente abierta, que anhelan obtener algo y caracter
agradable, que, a su vez, dicha focalizacion permiti6 que realzara su vision
empresarial

En Kenia, el estudio presentado por Felix y Wanijira (2022) tiene

como proposito de evidenciar el efecto del branding emocional en la
percepcién de la marca del consumidor en Africa Oriental Breweries Limited. Su
metodologia se baso en el disefo descriptivo donde su unidad de analisis estaba

constituida por los distribuidores de EABL en el



condado de Nairobi y la unidad de observacion se basé en los usuarios
registrados de cada distribuidor. Se, concluyen que el branding emocional facilitd
que la empresa desarrolle, disefie e implemente una estrategia de marca que se
base en emociones positivas de sus usuarios.

A nivel nacional, el estudio presentado por Armas y Lam (2021) con el
propdsito de efectuar el disefio de cada estrategia de branding para captar
nuevos usuarios en dicha organizacion empresarial. Su metodologia se baso en
la tipologia basica - aplicada, con disefio no experimental, descriptivo y
propositivo, enfoque cuantitativo, su muestra estaba constituida por 172 usuarios
potencial de dicha empresa, el muestreo empleado pertenecié al probabilistico
aleatorio simple y recurrieron a la técnica del cuestionario mediante el
instrumento de la encuesta en escala de Likert. Sus resultados demostraron que
los canales para captar a los clientes pertenecen a medios de uso tradicional y
digital, los usuarios potenciales exhiben un enorme interés por los datos
presentados en los referidos canales sugiriendo a otras personas conocidas
(familia y amistades), el lugar ideal para captar se basa en conferencias y
eventos; y, se evidencio que los clientes poseen interés por una vida saludable
como la practica de deportes. Finalmente, concluyen que las estrategias de
branding emocional se disefiaron con el propdsito de captar nuevos usuarios,
por lo cual, dichas estrategias se fundan en las emociones de los clientes con
ciertos estilos de vida.

En Trujillo, se desarroll6 el estudio presentado por Eras (2019) con el
propdsito de establecer la correspondencia existente del branding emocional con
el proceso de decisién de compra en consumidores de 18

-35 que consumen comida rapida. Su metodologia se establecié en el
enfoque cuantitativo, tipologia correlacional, finalidad aplicada, disefio no
experimental, muestra constituida por 384 consumidores y emplearon el
cuestionario como instrumento para recaudacion de datos fidedignos. En sus
resultados, en la estadistica descriptiva resaltdé que 73.70% de sus
consumidores posee un alto nivel de branding emocional, 92.71% reconoce la
necesidad, 84.11% busca informacion, 92.97% evalua otras alternativas, 84.38%

decide la compra y 90.89% se hallan satisfechos con



sus expectativas al consumir el producto. Al finalizar, concluyen que existe
relacion significativa entre variables revelando una correlacion de 0,461 de Rho
Spearman, asimismo, existe relacion en el proceso de decision de compra y
experiencias sensoriales arrojando una correlacion de Rho Spearman de 0,286.

En Lima, Atencio y Dominguez (2022) presentaron su indagacion con la
finalidad de indagar la analogia del branding emocional y fidelizacion de clientes
en dicha empresa. Su metodologia se basd en la tipologia aplicada, enfoque
cuantitativo, nivel descriptivo correlacional, disefio no experimental de corte
transversal, muestra constituida por 136 usuarios y el cuestionario como
instrumento de recaudacion de datos veridicos.

En Lima, Castillo (2021) en su estudio posee como proposito establecer el
modo en que el branding emocional logra crear una conexion con su publico a
través de la emocion del orgullo y fortificar el vinculo consumidor — marca. Su
metodologia se basd en el enfoque cualitativo recurriendo a la realizacién de
entrevistas a individuos de 20 a 30 afios. Sus resultados indican que la emocion
del orgullo si aumenta la conexién con la marca generando un fuerte vinculo
entre el usuario y la marca, por esta razén, explican la importancia de las
emociones en publicidad, especialmente, realzar el orgullo que es indispensable
para los habitantes peruanos para fortificar vinculos, crear preferencias y
diferenciar una marca. Por ultimo, concluyen que el branding emocional facilita la
conexiéon a través de la emocion del orgullo en el publico deduciendo que son
indispensables en el medio publicitario para revivir experiencias y circunstancias
gue despierten dicha emocion al momento de presentar una publicidad.

En el Callao, Rodriguez (2020) posee como proposito el analisis del
branding como estrategia de fidelizacion en las marcas en la época pandémica
por el nuevo coronavirus. Su metodologia se bas6 en el enfoque cualitativo,
tipologia aplicada y disefio en estudio de 10 casos peruanos como las marcas
Mercado Libre, Coca Cola, Jeep, Audi, Laive, Movistar, Entel, Don Vittorio, entre

otros. En sus resultados, destacé que



las emociones positivas en las marcas alientan a sus presentes y futuros
consumidores, las emociones con mayor empleo se basan en la simpatia para
reflejar solidaridad, todos los componentes que acompanen a la publicidad se
relaciona con el mensaje final que dado el contexto pandémico suelen contener
una finalidad alentadora o positiva, al emplear el branding emocional no se
separan de la esencia de la marca sino se adaptan a las necesidades
emocionales del consumidor y en relacidén a la fidelizacion del consumidor se
indica que la personalizacion, habitualidad y satisfaccion son indicadores
estratégicos para conocer la situacion real del consumidor. Al finalizar, concluye
que el branding emocional al emplearse como estrategia para fidelizar las
marcas en el contexto de crisis sanitaria permitié atraer y fidelizar a sus
consumidores desde el ambito emocional.

A nivel local, Gémez (2019) en su estudio posee como proposito realizar la
descripcion del branding emocional al crear un establecimiento digital. Su
metodologia se basd en el enfoque cuantitativo, disefio no experimental
descriptivo, la muestra se encuentra constituida por 384 habitantes piuranos y se
empled el cuestionario como instrumento para recopilacion de datos veridicos.
Sus resultados evidenciaron que 41.7% que compran artesanias se identifican
con la cultura piurana, 85.7% comprarian productos artesanales via virtual y se
identificd que los usuarios manifestaron experiencias sensoriales como visualizar
y oir comentarios en el portal digital; por otro lado, se debe planificar estrategias
publicitarias, diversificar productos, realizar promociones y ser creativos al
momento de crear publicidad. Finalmente, concluye que el branding emocional
es viable y se considero un elemento relevante en el estudio.

También, Huancas (2022) presentd su indagacion con la finalidad de
analizar la correspondencia del branding y posicionamiento de marca
mencionada empresa. Su metodologia se basé en la tipologia aplicada, enfoque
mixto, disefio no experimental correlacional, su muestra estaba constituida por
60 consumidores presenciales y emplearon el cuestionario y una entrevista para

obtener una data fidedigna. En sus resultados, se



destaco existe una relacion muy baja y positiva (r = 0.102) que determind
una correlacion no significativa directamente entre dichas variables, es decir,
existe un ligero porcentaje de cliente no satisfechos con la entrega de productos;
también, se destacd una correlacion negativa y baja entre branding y los
beneficios, y existe una correlacion positiva y alta entre el branding y el
posicionamiento por competencia arrojando r = 0.576. Finalmente, que existe
una relacion positiva pero muy baja solicitando aplicar urgentemente el branding
para posicionarse en mercado objetivo. En las siguientes lineas, se manifiestan
las teorias asociadas a la tematica central, por lo cual, se describe que la teoria
de la primera variable se adjudica a Marc Gobé que a través de la publicacién de
su libro que profundiz6 la marca emocional ideando dicha nocién conceptual
desde su indagacion sugiriendo una conexion emocional asociada al consumidor
con la marca y expuso que es un instrumento efectivo en las empresas, puesto
que, fideliza a sus clientes y contribuye personalidad a

la marca basandose en la confianza del publico objetivo (Gémez, 2019).

Asimismo, el branding emocional o marca emocional es un medio que
relaciona a las personas inconscientemente con una organizacion empresarial y
con sus productos desde el ambito emocional creando una cercania afectiva con
sus clientes para ganar la lealtad y confianza perenne (Muthiah y Setiawan,
2019). También, este concepto es imprescindible para determinar el
posicionamiento por un extenso tiempo sin depender de elementos racionales de
imitacion por la competencia sino basada en emociones y sentimientos genuinos
(Zapata, 2021).

La primera dimension del branding emocional consiste en: Relacion,
Medina y Usurin (2020) definen como crear vinculos enérgicos y dinamicos
desde el aspecto economico y social y no solo se basa en la creacion de
empresas por periodos breves sino extender su posicionamiento de manera
perpetua en el tiempo, es decir, crea una interaccion entre marca y cliente
alcanzando la satisfaccion de sus necesidades y logrando la unificacion.

La segunda dimension se basa en: Experiencias sensoriales, Armas y Lam

(2021) conceptualizan que las emociones se forjan desde



los sentidos humanos como vision, olfato, gusto, tacto y oido, ya que,
diversas marcas emplean estrategias de branding para enfocarse en la
captacion del cliente desde sus sentidos mediante publicidades, logos, colores,
aromas en puntos de venta, sabores, entre otros.

La tercera dimension se precisa como: Imaginacion, es aquel modo en que
las marcas captan al cliente a través de actividades o acciones unicos y
creativas (Eras, 2019). La ultima dimension radica en: Vision, es un elemento
importante que decide el éxito a través del tiempo de una marca, ademas, deben
tener un ciclo vital, por lo que, debe ser transformada frecuentemente que
contribuya a la perspectiva del usuario y mejorar su posicion en el mercado
(Eras, 2019).

En relacion a la segunda variable, se describe como teoria acerca de la
captacion de clientes expuesta por Barquero explica que se encuentra
constituida por una etapa que facilita la comprension del cliente brindando
instrumentos que proporcionan el acceso a los compradores para la rapida
adquisicion de nuevos clientes (Armas y Lam, 2021).

Se define para captar a los clientes como, un procedimiento para atraer
usuarios en una empresa para incrementar el numero de ventas fomentando la
expansiéon, cambiar la capacidad de respuesta e indirectamente impulsar a la
empresa en una constante innovacion (Ignaszak y Sedlacek, 2022). Inclusive, se
conceptualiza como un procedimiento de ventas y su finalidad es inducir a la
accion de compra sin extinguir el potencial del cliente con publicidad (Cori,
2020).

De igual manera, la primera dimension de la segunda variable se
puntualiza como: Identificacién del cliente objetivo, segun Armas y Lam (2021)
es segmentar para permitir la clasificacidn de los grupos con caracteristicas
semejantes, es decir, es un procedimiento que identifica a los clientes con
particularidades analogos.

La segunda dimension de la segunda variable: Eleccion del canal de
captacion, para Armas y Lam (2021) es la exposicion de los canales para captar
al cliente acorde a la clase de empresa; inclusive, denotan distintos canales
como los tradicionales (radio, periodico, television) y modernos (redes sociales,

sitios web) donde se efectua la publicidad.
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Finalmente, la tercera dimension: Momento de captacion, segun es
relevante para contribuir su estado situacional para adquirir clientes brindando
informacion relacionada a su servicio y ventajas empresariales; ademas, es
medible a través del marketing directo como correos electronicos, telemarketing,
celulares, y eventos que se dirigen a agrupaciones precisas o0 a través de la

presentacion del producto o servicio (Armas y Lam, 2021).

. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacion

Se realizo la siguiente investigacion fue aplicada, ya que, Alvaréz (2020) se
especifico en un nuevo conocimiento que facilito las soluciones al problema

identificado.

Se adopto el disefio no experimental de corte transversal, puesto que
Ramos (2021) expres6 que en este disefio no se manipulo intencionalmente la
variable independiente que se analizd6 su efecto o influencia en la variable
dependiente en un determinado lapso. El nivel del estudio fue descriptivo, puesto
que, Ramos-Galarza (2020) explico a observacion y descripcion de la
problematica en una circunstancia tiempo- espacio establecido de las variables

involucradas.

Del mismo modo, se presento el enfoque mixto, ya que, Goksiin y Glrsoy
(2019) puntualizo que consistié en la combinacion de los enfoque cuantitativos y
cualitativos para recaudar datos y analizarlos adquirimos datos profundos. Se
investigo el enfoque cuantitativo es aquel que investiga acerca de algun
fendbmeno mediante la recaudacion numérica de datos y técnicas estadisticas
(Babatunde, 2020); y, el enfoque cualitativo denominado también “naturalista
fenomenoldgica, interpretativa y etnografica” implico la observacion y analisis de
situaciones criticas que puedo usar diversos instrumentos para recaudar datos y
construir una teoria cimentada (Piza et al., 2019).

3.2 Variables y operacionalizacion Variable 1: Branding emocional Definicidn
conceptual:
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Estrategia que busca la conexién emocional con el cliente en pocas palabras el
branding establece la marca en el mercado para asi el posicionamiento a todo
cliente se le maneja por las emociones, y asi podemos fidelizarlo y tenemos a un
cliente leal y contento, buscamos que el cliente se sienta cdmodo, feliz que tenga
esa confianza para adquirir ese producto que tanto anhela (Romero, 2021).

Definicion operacional:

Se dividi6 con las siguientes dimensiones: Relacidon, experiencias
sensoriales, imaginacion y vision.

Indicadores

se tiene como indicadores intencién y experiencia de compra, satisfaccion
de expectativas y conexion emocional (D1: Relacién), impacto visual, auditivo,
tactil y olfativo (D2: Experiencias sensoriales), creatividad en publicidad y diseno
(D3: Imaginacion), innovacion e imagen de marca (D4: Vision).

Escala

Se tiene como indicadores intencidn y experiencia de compra, satisfaccion
de expectativas y conexion emocional (D1: Relacién), impacto visual, auditivo,
tactil y olfativo (D2: Experiencias sensoriales), creatividad en publicidad y disefio
(D3: Imaginacion), innovacion e imagen de marca (D4: Vision).

En escala de Likert desacuerdo, indiferente, de acuerdo y
totalmente de acuerdo.

Variable 2: captacién de clientes:

Es proceso de atraccion de clientes o consumidores en una empresa para
incrementar el numero de ventas fomentando la expansion, cambiar la capacidad
de respuesta e indirectamente impulsar a la empresa en una constante
innovacion (Ignaszak y Sedlacek, 2022).

Definicién operacional:

Se planteo las siguientes dimensiones: |dentificacion del cliente objetivo,

identificacion del canal de captacién y momento de captacion.
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Indicadores:

Se formuld los siguientes indicadores: Estilo psicografico y beneficios (D1:
Identificacion del cliente objetivo), Medios tradicionales y digitales (D2:
Identificacion del canal de captacidon), marketing directo y eventos (D3: Momento
de captacion).

Escala
En escala de Likert desacuerdo, indiferente, de acuerdo y totalmente de

acuerdo

3.3 Poblacion, muestray muestreo

La poblacion, segun Bhandari (2020) se agrupo individuos intervenidos
para la recopilacion de datos que permito identificar la problematica para buscar
soluciones. Por lo cual, en el presente estudio se incluyé a la poblacion
econdmicamente activa (ocupada) en Piura, especialmente, en la ciudad de
Piura, cuyas edades oscilan entre 25 — 65 afos. La data se obtuvo del Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) del afio 2017. Se efectuo una
proyeccidn de la poblacion hasta el 2023 de 1.2% anual con el propdsito de
identificar las caracteristicas que tiene el branding para incrementar la captacién
de clientes en la constructora Marve Piura. Cabe precisar, la demanda de
material de construccion proviene de los habitantes que invierten en sus propias
viviendas desde sus propios ahorros, es decir, de la poblacion econdmicamente

activa.

Tabla 1

Poblacion econbmicamente activa por sexo, 2017 (Absoluto y porcentaje)

f %
De 25 a 44 afios 402 638 45.2%
De 45 y mas 329 218 37.0%
TOTAL 731 856 82.2%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2017)
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Por lo cual, la PEA comprende a 731 856 habitantes piuranos.
Asimismo, se proyecta la poblacion economicamente activa ocupada

hacia el afio 2023:

Datos:

Po = Poblacién ano inicial: 731 856 habitantes. Tasa de crecimiento

poblacional (i) = 1.2% Numero de afios (n)=6
Pf=Po(1+i)n
Pf=731856(1+0,012)6
Pf=731856 (1,012)6
Pf =786 156

De esta manera, la proyeccion de la PEA se encuentra constituida por 786
156 habitantes.

Criterios deinclusion:
Clientes que se encuentren econdmicamente activos en la ciudad de Piura

de entre 25 anos a mas.

Que tengan necesidad de vivienda Empresarios
Criterios de exclusion:
Personas que tienen enfermedades graves
La muestra, segun Kenton (2022) menciond que se utiliza en estadisticas
cuando las poblaciones son demasiados grandes por lo cual se incluyé todos los
miembros posibles principalmente se somete a la observacién cientifica para asi
validar los resultados que sean seguros. De tal manera, se calcul6 la muestra se
empleod la formula de poblacion finita, a causa de que, se posee el conocimiento
de la poblacién total del universo estudiado.
Muestra

Z’pqN
(N—-1)E2 +Z2pq
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N: es el tamafio de la poblacion.
: es el valor del error 5% = 0.05 Z= 1.96

p = probabilidad de éxito= 0.5. q= probabilidad de fracaso= 0.5 n: es el

tamano de la muestra.

n= 384

De esta manera, se realizé el calculo de 384 clientes potenciales. El

muestreo pertenecio al muestreo probabilistico aleatorio simple,

puesto que, Salgado (2019) indico que implico a establecer por azar a cada
individuo de la muestra garantizando tedricamente que cada individuo de la

poblacién posee los mismos términos y oportunidades de aparecer en la muestra.
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos Técnicas

Se empleo en la encuesta como técnica para ejecutar la recaudacion de
una data importante (Etikan, 2017). De tal manera, la encuesta se ejecutd en
escala de Likert dirigido a los clientes que accedan al servicio de la constructora
Marve S.A.C. en los meses de agosto y setiembre del 2023 en el horario de 9:00
A.M.-6:00 P.M. de lunes a sabado.

Se empleo la escala ordinal de Likert: Totalmente en desacuerdo, en

desacuerdo, indiferente, de acuerdo y totalmente de acuerdo.

Se recurrid a la entrevista enfocada al gerente de la empresa Marve S.A.C.
- Piura para analizar las variables de modo independiente compuesta por

interrogantes que permitan comprobar datos relevantes.

Instrumentos

En el presente estudio, se emple6 como instrumentos: Cuestionario y guia
de entrevista. En relacidén al cuestionario se plantearon interrogantes acordes a

las dimensiones a evaluar para recaudar datos de
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las variables involucradas en un tiempo menor a 15 minutos para su
aplicacion.

Ademas, la guia de entrevista consistio en un formato estructurado que
incluye temas asociados como numero y caracteristicas de clientes potenciales
gue pueden acceder al servicio, numero y caracteristicas de clientes desechados
que carecen de la economia para contratar o preguntas distintas veces, pero no
acceder al servicio, clientes de compra unica y clientes reiterativos. Inclusive, se
afiaden interrogantes acerca de las caracteristicas de los medios de publicidad

usados para conectar emocionalmente para captar clientes en dicha constructora.
Procedimientos

Se solicitd la autorizacion para la ejecucidon del estudio y con pleno
consentimiento del gerente de Marve S.A.C. se procedié a la aplicacion del
cuestionario y guia de entrevista para las variables involucradas con la finalidad
de avalar la confiabilidad y validez de los resultados conseguidos. Tenemos como
finalidad en la variable captacién de clientes tiene un indice de confiabilidad de
confiabilidad aceptable de 70,6% en cambio en la variable branding emocional

tenemos una confiabilidad aceptable de 78,2%.

Se coloco el link en difrentes redes sociales como es el facebok, whatsapp
corportativo. Subsiguientemente, hemos llenado los cuestionarios se procesaran
los datos que se agregaran al programa SPSS V.26 al ejecutar el analisis,
graficado e interpretacion de resultados en estadistica descriptiva y se
comprobaran las hipotesis planteadas mediante la estadistica inferencial.
También, se procedidé a aplicar la guia de entrevista para analizar variables y
acorde a los objetivos del presente estudio para un completo analisis de la
problematica presentada. Inclusive, se validaron los instrumentos mediante un
juicio de expertos para evaluar la precisidon, coherencia y pertenencia de manera
previa a su aplicacién. Al finalizar, se elaboraran las conclusiones vy

recomendaciones pertinentes acerca del tema en mencion.
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Método de analisis de datos

Se utilizo el cuestionario se procediéo y sometido a un analisis descriptivo
por lo cual, se utilizé el programa SPSS v26, en esta aplicacion se analizd los
datos de forma estadistica por lo cual también se van a tabular datos por medio
del Excel 365 y luego sera trasladado al programa SPSS v26 para llegar a un

grado de relacion de las variables branding emocional e captacion de clientes
Aspectos éticos

Se solicito la aprobacién de la autorizacién para practicar el estudio y se
recopilo datos de modo voluntario y anénimo. Por otro lado, se destac6 que el
propésito del indagador se basa en el respecto estricto de cada principio
relacionado a la ética de modo responsable y con base en la legalidad para no
perjudicar el desarrollo de la indagacion. Por esta razoén, el investigador debe
acatar los principios universales de toda indagacion como la beneficencia,
confidencialidad, propiedad intelectual, justicia, integridad y dignidad del individuo.
Simultaneamente, se debe acatar los principios que se ajustan a los principios
globales asociados a la ética que contribuyen para obtener datos auténticos

segun la normativa publicada en la Universidad César Vallejo
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IV. RESULTADOS
4.1. Informe de aplicacion del instrumento cuestionario

Para la obtencion de los resultados se aplicé el instrumento cuestionario a
los clientes de la constructora Marve, con el objetivo identificar las caracteristicas
que tiene el branding emocional para incrementar la captacién de clientes en la
constructora Marve Piura 2023, con base a la puntuacion de las respuestas por
medio de su presentacion en escala de Likert con las categorias: siempre (5), casi
siempre (4), a veces (3), algunas veces (2) y nunca (1).

4.1.1. Objetivo especifico 1:
Precisar la forma en que la relaciéon incrementa la captacion de clientes en

constructora Marve Piura 2023

Tabla 2

Relacion

Escalade alternativas

TD D | A TA

ltems: W @ 3) @) 5) Total

f % f % f % f % f % f %

1-Se encuentra 6 2,6 37 9,5 32 8,2 55 14,2 254 655 384 100
dispuesto a :

contratar el

servicio brindado

por la

constructora.

2- El servicio 3 1,8 27 7% 39 10,1 101 26 214 55,2 384 100
brindado

satisface sus

requerimientos

para una futura

compra.

3.- Recomienda 6 2,6 39 10,1 57 14,7 78 20,1 204 526 384 100
el servicio

brindado a

familiares,

conocidos ylo

amistades

4- La empresa 8 3,1 29 75 50 12,9 95 245 202 52,1 384 100
brinda

facilidades para

adquirir sus

servicios.
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5- La empresa
realizo el servicio
en el tiempo
pactado.

6- la empresa
ofrece  servicios
de calidad

7- creatividad en
el servicio
trasmitid
sensaciones y
emociones
positivas para
usted

8- la empresa
crea un vinculo
afectivo
mediante la
publicidad

3.1

2.6

2.3

2.6

25

21

28

18

6.4

54

7.2

4.5

48

52

51

60

12,4

134

131

15,7

97

84

85

7

25

216

21.9

20,1

206

221

211

219

53,1

57

55.4

56.7

384

384

384

384

100

100

100

100

Nota: cuestionario dirigido a los clientes

En la tabla , el 65.5% de los clientes siempre estan de acuerdo de adquirir

el servicio de la constructora; en cambio el 55.2% siempre esta de acuerdo que

satisfacen su necesidad; sin embargo, el 52.6% de los clientes siempre

recomienda los servicios generados por los clientes a su familiares, amigos y etc.;

el 52,1% siempre de acuerdo que brinda las facilidades para adquirir el producto;

53.1% de los clientes siempre estan de acuerdo que la constructora cumple con

el tiempo pactado con sus entregas; el 57% de los clientes siempre estan de

acuerdo que la constructora brinda productos de calidad; 55,4% siempre estan de

acuerdo que les trasmite emociones positivas a la hora de la compra; 56,7%

siempre estan de acuerdo que los clientes crea un vinculo mediante la publicidad
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Objetivo especifico 2:
Definir las experiencias sensoriales que incrementan la captacion de

clientes en la constructora Marve S.A.C.

Tabla 3

Experiencias

Escalade alternativas

ltems W @) @) (4) (5) Total
f % f % f % f % f % f %
9- La publicidad 0 0 15 3.9 51 13,1 96 14,2 222 58,2 384 100
de la empresa es ,
creativa.
10- El mensaje 3 1,8 27 7% 39 10,1 101 26 214 55,2 384 100
de la publicidad
capta la atencion
del cliente.
11- Ud. percibe 10 2,6 18 4.6 65 16,8 90 23,2 201 528 384 100
comodidad al
escuchar los
comerciales de
Marve S.A.C
12- La musica de 11 2,8 29 7,5 49 12,6 85 232 209 539 384 100
fondo de los
comerciales de
Marve S.A.C. es
agradable.
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11 2.8 25

13- La calidad de
los disenos
impacta
satisfactoriament
e en usted.

14- La empresa
posee distintos
servicios y
disefios de
construccion
segun las
necesidades de
cada usuario.

15 ElI aroma
ofrece
experiencias
placenteras en la
empresa

31

7 18 35

6.4

8.5

50 129 88 22.7
47 121 91 235
47 121 91 23,5

210

204

204

55 384
53.6 384
53.6 384

100

100

100

Nota: cuestionario dirigido a los clientes

En la tabla 2; 58.2% de los clientes de la constructora Marve estan siempre

de acuerdo que la publicidad es creativa llama la atencién para atraer a mas

clientes; 55.2% estan siempre de acuerdo que la publicidad atrae a los clientes

para adquirir el servicio; 52.8% de los clientes siempre de acuerdo que les agrada

escuchar los comerciales; 53,9% siempre estan de acuerdo con el fondo de los

comerciales; 55% de los clientes estan siempre de acuerdo con los disefos les

trae un impacto; 53,6% estan siempre de acuerdo con el aroma de la constructora

con la higiene.

4.1.2. Objetivo especifico 3:

Definir como la imaginacion incrementa la captacion de clientes en la

constructora Marve S.A.C.

Tabla 4
Imaginacion
Escalade alternativas
it TD | A TA Total
ems & B 3) @) (5)
f % f % f % f % f % F %

16-La publicidad 10 2.6 23 5.9 33 9.5 99 255 219 564 384 100
elaborada )
conecta con sus
clientes.
17- La publicidad 1 1.3 29 7.5 62 16 91 235 201 51,8 384 100
emociona y
despierta el
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deseo por el
servicio.
18- La empresa 2 1.5 29 7.5 45 11,6 99 255 209 539 384 100

difunde sus

servicios

mediante

publicidad en

redes sociales

19- el disefio de 3 1,8 22 57 49 12,6 91 23,5 219 56,4 384 100

la publicidad
ofrece una
experiencia
satisfactoria

Nota: cuestionario dirigido a los clientes
En la tabla 3, 56.4% siempre estan acuerdo que la publicada conecta con

los clientes;51.8% siempre estan de acuerdo que la publicidad emociona a los
clientes para adquirir el servicio; 53.9% siempre es importante que difunda los
servicios en redes sociales; 56.4% siempre cumple con una experiencia
satisfactoria.

4.1.3. Objetivo especifico 4:

Indicar la forma en que la vision incrementa la captacion de clientes en la

constructora Marve S.A.C.

Tabla b
Vision
Escalade alternativas
items TD D | A TA Total
(1, (2) 3) (4) (5)
F % f % f % f % f % F %

?
20- Considera 10 2.6 17 5.4 51 131 84 216 222 572 384 100

que la empresa
se halla en
constante
innovacion.

21- Laimagende 1 1.3 23 5.9 48 123 94 242 218 56,2 384 100

la marca cumple

con Sus
expectativas.

Nota: cuestionario dirigido a los clientes
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En la Tabla 4, el 57,2% siempre estan de acuerdo de la constante vision e
innovacion de la constructora Marve; el 56,2% siempre cumple con expectativas

con la imagen de la marca
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V. DISCUSION

En relacion al primer objetivo especifico, el cual hace mencién a precisar
la forma en que la relacion incrementa la captacion de clientes en la constructora
Marve S.A.C. En funcion de la relacion, Armas y Lam (2021) a través de su
estudio destacd la relacibn como la generacion de vinculos donde los canales
pueden captar clientes usando medios tradicionales y digitales creando una
relacion en usuarios potenciales y se evidencido que dicha estrategia permite
fundar las emociones de los clientes con la marca y el rubro empresarial. De tal
modo, al cotejar con los resultados obtenidos se logré observar que existe
similitud en ambos estudios, puesto que, el incremento se sustentd al comprobar
que 56.7%

de los encuestados siempre esta de acuerdo que los clientes generan un
vinculo a través de la publicidad.

En funcion al segundo objetivo especifico, el cual hace mencion a definir el
modo en que las experiencias sensoriales incrementan la captacion de clientes en
la constructora Marve S.A.C., cuyos resultados revelan que 58.2% de los clientes
potenciales piensan que la publicidad es creativa y atrae su atencion; 52.8%
poseen agrado al escuchar los comerciales y 53.6% de los usuarios percibieron
un aroma agradable en las instalaciones. Por lo cual, dichos resultados implican
que las emociones se encuentran estrechamente asociadas a las experiencias
sensoriales, puesto que, los sentidos humanos se encuentran presentes en
dichos acontecimientos acaecidos en la empresa, por lo que, la marca estudiada
logré captar la atencion del cliente desde sus sentidos en publicidad, colores y
aromas.

En tal sentido, Pooja (2021) resalto los efectos emocionales como

la generacidon de amor por la marca ayudo6 a promover el compromiso y los
sentimientos por las empresas que estudio dicho autor, por lo cual, sus hallazgos
coinciden con el estudio desarrollado. Ademas, Felix y Wanjira (2022)
concluyeron que la creacidn de emociones positivas en los clientes es una
estrategia infalible para mejorar la percepcion de la marca con el usuario. Cabe
sefalar, que los resultados obtenidos en el presente estudio representan que la
empresa aun no logra maximizar el efecto de las emociones con el cliente, puesto
qgue, un porcentaje ligeramente mayor a la mitad de los encuestados revel6 que

las experiencias sensoriales incrementan su satisfaccion, por lo que, si se desean
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obtener un rendimiento mayor se debe elevar dicha cifra obtenida. Tal y como,
Gdémez (2019) preciso a través de un cuestionario que 85.7% de sus usuarios se
identifico con las experiencias sensoriales desde un portal digital, por lo cual,
dicho autor recomend6é que el incremento de las experiencias sensoriales
dependera de wuna adecuada planificacibn estratégica en publicidad,
diversificacion y creatividad.

No obstante, Castillo (2021) determiné que la emocion del orgullo puede

incrementar la conexidn con la marca y generar un vinculo
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inquebrantable con la empresa, dado que dicha emocion logro revivir
experiencias y circunstancias en distintos momentos al presentar una publicidad.
Empero, el presente estudio reveldé que toda emocion percibida por los sentidos
genero resultados favorables en el incremento de clientes, que es una teoria
opuesta al pensamiento de Castillo (2021) que expuso que solo el orgullo puede
causar un vinculo entre cliente y la marca.

En cuanto al tercer objetivo especifico, el cual hace mencién en definir el
modo en que la imaginacion incrementa la captacion de clientes en la
constructora Marve S.A.C. en Piura, cuyos resultados exponen que 56.4% de
participantes confirman el cumplimiento de una experiencia satisfactoria y el
56.4% expreso la creacion de conexidon con los clientes. Es oportuno senalar, que
el porcentaje obtenido en el cuestionario aplicado requiere de acciones
inmediatas, puesto que, es ligeramente superior a la mitad de usuarios que
afirman el cumplimiento de sus expectativas que se traduce como una
insatisfaccion en mediana proporcién. En esta linea de analisis, Eras (2019)
corrobord que 90.89% de sus clientes se encuentran satisfechos con su producto
arrojando resultados beneficiosos para la empresa. En consecuencia, es vital que
la constructora mejore dicha dimension para contribuir a una mejor percepcioén del
cliente con la marca.

De este modo, la imaginacion en el estudio presentado provoca la
creacion de un punto de vista en el cliente que es empleado para mejorar el
posicionamiento de la constructora con el proposito de alcanzar el éxito a través
del tiempo. Asimismo, Kim y Sullivan (2019) poseen hallazgos similares al
concretar que una adecuada ilustracion de la significancia de la marca emocional
es una estrategia idonea para mercados con distintas tendencias, por lo que, el
abordaje de experiencias beneficiosas que realcen el “yo auténtico” producen un
ambiente calido, agradable y activo con un efecto directo en el servicio que
satisface las necesidades emocionales y de calidad del usuario. Por lo cual, es
posible deducir que al crear acciones creativas y unicas logro la captacion del
interés del publico. Cabe mencionar, que Rodriguez (2020) refuerza dicha teoria

a
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través de sus hallazgos al destacar que el branding emocional no separo
la esencia de una marca sino implico la adaptacion a los requerimientos
emocionales del usuario cimentando su fidelizacién a través de experiencias
satisfactorias con el previo conocimiento de la situacion real del usuario donde la
personalizacion y habitualidad favorece a la creacion de una imagen institucional
con un mensaje positivo que produce sensaciones positivas hacia la marca.

Acorde al cuarto objetivo especifico, que alude a indicar el modo en que la
vision incrementa la captacion de clientes en la constructora Marve S.A.C. se
obtuvo que el 57.2% de los encuestados puntualizaron que la visidon e innovacion
se mantiene constante y el 56.2% especificaron que cumple con las expectativas
con la imagen de la marca. Dichos hallazgos convergen con Indri (2020) que
afirmé que el branding emocional permite realzar la vision empresarial mediante
la creacion de una percepcion agradable, libre y activa. Inclusive, Azizah et al.
(2022) reafirma que la innovacioén y el cumplimiento con las expectativas provoca
la satisfaccion emocional del usuario desde un servicio de calidad. Por
consiguiente, los estudios cotejados se asemejan a los resultados obtenidos
reflejando que una adecuada y direccionada vision empresarial logra que los

usuarios satisfagan sus necesidades al acudir por un bien o servicio.
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VI.  CONCLUSIONES
La forma en que la relacidén logro captar a sus clientes se basa en brindar

las facilidades para adquirir el producto, cumplir con el plazo establecido,
otorgar un servicio de calidad, crear un vinculo desde la publicidad y
trasmitir emociones positivas al momento de concretar la transaccién para
lograr satisfacer las necesidades del usuario para asegurar las
recomendaciones del servicio a sus amistades cercanas y familiares a
futuro en beneficio de la rentabilidad de cualquier empresa.

Las experiencias sensoriales conforman una herramienta relevante que se
centra en otorgar una publicidad con disefio creativo y de alto impacto,
comerciales con contenido y fondo agradable, ademas, que el ambiente de
la constructora debe emitir un aroma acogedor para cimentar la conexion
emocional con los clientes potenciales.

La imaginacion ayuda a conectar con los clientes para generar una
experiencia satisfactoria; especalmente, en la publicidad por redes sociales
que a traves de elementos visuales puede transmitir historias que
empaticen con el cliente objetivo que puede permitir una alineacion con la
identidad y valores de la empresa.

La vision se apoya en la innovacion para cumplir con las expectativas de la
imagen de la marca, puesto que, gracias a una direccion clara y coherente
puede maximizar su expansion y diferenciacion en un mercado altamente
competitivo.

Finalmente, acorde al objetivo general se concluye que la identificacion de
las caracteristicas que tiene el branding emocional incrementa la captacion
de clientes, puesto que, cada objetivo especifico estudiado reafirma la
generacion de emociones positivas para atraer nuevos clientes derivando a
fomentar la lealtad hacia la empresa. Es decir, el branding emocional puede
ser una herramienta valiosa para cualquier empresa que anhele mejorar su
posicionamiento y atraer nuevos clientes con el proposito de alcanzar el

éxito empresarial.
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VIl.  RECOMENDACIONES

A la empresa Marve S.A.C., implementar la propuesta anexada acerca de
la implementacion de las caracteristicas del branding emocional para
incrementar la captacion de clientes para maximizar su rentabilidad en
beneficio de los clientes potenciales mediante la difusion del servicio a
través de los medios de comunicacion con mayor alcance como las

redes sociales para generar y consolidar un valor sentimental hacia la
empresa como simbolo de su propdsito y vision empresarial.

A nivel metodoldgico, reforzar la variable branding emocional con otros
aportes tedricos como la satisfaccion del cliente, fidelizacion vy/o
posicionamiento como herramientas utiles para un mercado altamente
competitivo.

Iniciar con capacitaciones a los colaboradores de la empresa para
maximizar la satisfaccion del cliente.

Por ultimo, evaluar periodicamente la atencion brindada del personal al
cliente, puesto que, representa la percepcion del cliente hacia el servicio
otorgado para conocer el impacto de la marca hacia el usuario. Ademas,
implementar un programa de brinde incentivos a sus mejores clientes con
el propédsito de incrementar las recomendaciones de los clientes

satisfechos.
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ANEXOS

ANEXO 1

CONSENTIMIENTO INFORMADO

RESOLUCION DEL VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV
Titulo de la investigacion: Branding Emocional para incrementar la Captacion de
clientes en Constructora Marve S.A.C, Piura 2023
Investigador: OLAYA ARICA, CARLOS SMITH

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Branding Emocional para
incrementar la Captacién de clientes en Constructora Marve S.A.C, Piura 2023”, cuyo
objetivo Identificar las caracteristicas que tiene el branding emocional para incrementar la
captacion de clientes en la constructora Marve Piura 2023. Esta investigacion es
desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de Administracion, de
la Universidad César Vallejo del campus Piura, aprobado por la autoridad correspondiente
de la Universidad y con el permiso de la constructora MARVE.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Qué caracteristicas tiene el branding emocional para incrementar la captacion de
clientes en la constructora Marve Piura 2023Si usted decide participar en la
investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara una entrevista donde se recogeran datos personales y algunas
preguntas sobre la investigacion titulada: “Branding Emocional para
incrementar la Captacién de clientes en Constructora Marve S.A.C, Piura
2023".

2. Esta entrevista tendra un tiempo aproximado de 30 minutos y se realizara
en el ambiente de sus oficinas de la constructora marve. Las respuestas al
cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando un numero de
identificacién y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dano al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas
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que le puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.
Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al
término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econdmico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propdésito fuera de la investigacion. Los
datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador: Olaya
Arica, Carlos Smith email colayaar25@ucvvirtual.edu.pe, y Docente asesor Palacios de
Briceno, Mercedes, email: mrpalaciosd@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacidn autorizo mi participacion en
la investigacion.

Nombre y apellidos:

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo
desde el cual se envia las respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios
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Anexo 2

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales
Nombre de la Organizacion: l RUC: 20525855032
Empresa de construccion
Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos DNI:02792645
Verénica Garcés Solano

Conséntimiento:
De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo[ X ], no autorizo[ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:
Nombre del Trabajo de Investigacion

Branding Emocional Para Incrementar la Captacion de Clientes en
Constructora Marve S.A.C, Piura 2023

Nombre del Programa Académico:

Administracion }
Autor: Nombres y Apellidos DNI:
Olaya arica Carlos Smith 72214721

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Piura, 16 de mayo del 2023

Sello y Firma: Srante
e
(Titular o Representante Iegal de la Institucion)

(*) Cédigo de Etica en InvestlgaoéndelaunwersndadCésarVauejo-Alﬁculo 72, literal “ f “ Para difundir o publicar los resultados de un
trabajo de investigacién es necesario el bre de la institucién donde se llevé a cabo el estudio, salvo el caso
en MMmmmmdmomghw,mMEthﬁhm Por ello,
tanto en los proy igacién como en los informes o tesis, no se debera incluir la d 6 6n, pero si serd
necsarbdmibirsusumterkﬂcas
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Anexo 3

ﬁ Universidad Cesar Vallejo

Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en Investigacion de

la EP Administracion

Titulo del proyecto de Investigacion: Branding emocional para incrementar la captacion de clientes en Constructora

Marve S.A.C, Piura-2023

Autor(es): Carlos Smith Olaya Arica

Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing
Programa: Administracion

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Piura, Pert

Cédigo de revision del proyecto: 2023-1_ PREGRADO_PI_PIU_C1_06

Correo electronico del autor de correspondencia/docente asesor: colayaar25@ucvvirtual.edu.pe /

mrpalaciosd@ucvvirtual.edu.pe

N.° Criterios de evaluacion Cumple  No cumple i
corresponde

1. Criterios metodolégicos

] El titulo de investigacion va acorde a las lineas de investigacion del X
programa de estudios.

2 Menciona el tamafio de la poblacién / participantes, criterios de inclusién X
y exclusion, muestra y unidad de analisis, si corresponde.

3 Presenta la ficha técnica de validacion e instrumento, si corresponde. X
Evidencia la validacion de instrumentos respetando lo establecido en la

4 Guia de elaboracion de trabajos conducentes a grados y titulos (Resolucion X
de Vicerrectorado de Investigacion N°062-2023-VI-UCV, segin Anexo 2
Evaluacion de juicio de expertos), si corresponde.

5 Evidencia la confiabilidad del(los) instrumento(s), si corresponde. X

11. Criterios éticos

6 Evidencia la aceptacion de la institucion a desarrollar la investigacion, si X
corresponde.
Incluye la carta de consentimiento (Anexo 3) y/o asentimiento informado

7 (Anexo 4) establecido en la Guia de elaboracion de trabajos conducentes a X
grados y titulos (Resolucion de Vicerrectorado de Investigacion N°062-
2023-VI-UCV), si corresponde.

8 Lascitasy referencias van acorde a |las normas de redaccion cientifica. X
La ejeouoiér) del proyecto cumple con los lineamientos establecidos en el

9 Codigo de Etica en Investigacion vigente en especial en su Capitulo Il X

Normas Eticas para el desarrollo de la Investigacién.

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la evaluacion.

Lima, 14 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI N.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernéndez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cérdenas Vicepresidente 08437636 - -
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 N J{#’
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948 ///#é
Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén Miembro 3 06614765 ¢




Anexo 4

ﬁ Universidad César Vallejo

Informe de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en Investigacién

de la EP Administracion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacién de [colocar el nombre la facultad o programa de estudio], deja
constancia que el proyecto de investigacion titulado “: Branding emocional para incrementar la captacion de clientes en
Constructora Marve S.A.C, Piura-2023”", presentado por el autor: Carlos Smith Olaya Arica, ha pasado una revisién expedita por
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya, Dr. Miguel Bardales Cardenas, Dr. José German Linares Cazola, Mg. Diana Lucila Huamani
Cajaledn, Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramon, y de acuerdo a la comunicacion remitida el 09 de julio de 2023 por correo
electrénico se determina que la continuidad para la ejecucién del proyecto de investigacién cuenta con un dictamen:

(X)favorable () observado ( ) desfavorable.

Lima, 14 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI N.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636 e o
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 o
Mag. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948 //:.#ﬂ
Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén Miembro 3 06614765 =/




ANEXOS N°5: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

emociones, y asi podemos
fidelizarlo y tenemos a un
cliente leal y contento,
buscamos que el cliente se
sienta comodo, feliz que

tenga esa confianza para

imaginacion y vision. Por

ello, se aplicara un

cuestionario a los clientes

de la constructora.

Experiencias

Impacto visual

Impacto auditivo

sensoriales Impacto tactil
Impacto olfativo
L Creatividad en
Imaginacion

publicidad

DEFINICION DEFINICION
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Es una estrategia que Intencion de compra
busca la conexion emocional Experiencia de
con el cliente en pocas compra
. La variable
palabras el branding es _ _ ., Satisfaccion de
branding emocional se| Relacion
establecer la marca en el _ . expectativas
medira mediante  sus
mercado para el
_ o . dimensiones: relacion,
Branding posicionamiento a todo Conexion emocional
. ] ) experiencias sensoriales, Likert
emocional cliente se le maneja por las




adquirir ese producto que

Captacion

de clientes

tanto anhela (Romero,
2021) Creatividad en diseno
Innovacion
Vision
Imagen de marca
Por ende, esta o Estilo psicografico
Es un proceso de Identificacion  del
i i variable se medira| o
atraccion  de  clientes o _ cliente objetivo Beneficios
consumidores en una| Mediante las

empresa para incrementar el

numero de ventas
fomentando la expansion,
cambiar la capacidad de

respuesta e indirectamente
impulsar a la empresa en
innovacion
Sedlacek,

una constante
(Ignaszak y
2022).

dimensiones:
Identificacion del cliente
objetivo, identificacion del
canal de captaciony
momento de captacion.
Se a aplicara un
cuestionario a los clientes

de la constructora.

Identificacion

del

canal de captacion

Medios tradicionales

Medios digitales

Momento

captacion

de

Marketing directo

Eventos

Likert




MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA DE LA | OBJETIVOS DE LA .
TEMA , , METODO
INVESTIGACION INVESTIGACION
Problema General Objetivo General -Disefio de la
¢ Qué caracteristicas tiene el | Identificar las caracteristicas que | Investigacion:
branding emocional para | tiene el branding emocional para | -No Experimental
incrementar la captacion de| incrementar la captacion  de| -Descriptiva
clientes en la constructora Marve| clientes en la constructora Marve| -Tipo de
Piura 20237 Piura 2023 Investigacion:
Branding .
Aplicada.
Emocional Para
-Corte: Transversal
Incrementar la . o
-Enfoque:  Mixto (Cuantitativo vy
Captacion de clientes _ _ __ o
Problema Especificos Objetivos Especificos cualitativo)

en constructora Marve
S.A.C, Piura 2023

(1) ¢De qué forma la dimension
relacién incrementa la captacion
de clientes en constructora

Marve Piura 20237

(1) Precisar la forma en que la
relacién incrementa la captacion de
clientes en constructora Marve
Piura 2023

-Poblacion: 786 156
-Muestra:

384

-Técnica:

Encuesta

Entrevista




(2) ¢Coémo

sensoriales

las experiencias
incrementan  la
captacion de clientes en la

constructora Marve S.A.C.?

como la

(3)

imaginacion

¢ Detallar
incrementa la
captacion de clientes en la

constructora Marve Piura2023?

la vision
de
clientes en la constructora Marve
Piura 20237

(4) ¢De qué forma

incrementa la captacién

(2) Definir las  experiencias
sensoriales que incrementan la
captacion de clientes en la

constructora Marve S.A.C.

Definir

(3)

incrementa la captacion de clientes

que la imaginacion

en la constructora Marve S.A.C.

(4) indicar la forma en que la vision
incrementa la captacion de clientes

en la constructora Marve S.A.C.

-Instrumentos:
Cuestionario

Guia de entrevista
-Método de analisis:
Programa SPSS v.26




ANEXO N° 6:

MODELO DE INSTRUMENTO:

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
FICHA DE ENCUESTA

Estimado cliente, sus respuestas en el siguiente cuestionario

son de mucha importancia ya que contribuirdn a una investigaciéon

de tipo académica, que busca establecer la relacion entre las

variables Branding emocional y captacion de clientes Toda la

informacion sera confidencial.

De la misma manera se requiere su consentimiento informado

para poder aplicarle el instrumento de investigacién. En ese sentido

agradeceré marcar el siguiente recuadro en senal de conformidad:

Declaro estar informado de la aplicacidon de la siguiente encuesta y

en sefal de conformidad marco con una x el casillero:

TIEMPO DE DURACION:
15 MINUTOS

estoy de acuerdo

No estoy de acuerdo

INSTRUCCIONES

Marcar con una (X) el nUmero segun la importancia que usted

considere
1 2 3 4 5
ESCALA DE CAS| CASI
VALORACION | NUNCA | Nca | AVECES | ¢ cviore | SIEMPRE




OPCION DE

El aroma ofrece experiencias placenteras en la empresa.

V1. Branding RESPUESTA
emocional 12 3] 4
s
=2 )] w| w
g IERIEELAR:
g Indicador | N° items SAREIRIR = 2
< < o| o
1| Seencuentra dispuesto a contratar el servicio brindado
Intencién por la constructora.
de compra » | El servicio brindado satisface sus requerimientos para una
futura compra.
3 | Recomienda el servicio brindado a familiares, conocidos
o y/o amistades
Experiencia
§ |de compra 4 | La empresa brinda facilidades para adquirir sus servicios.
8
(0]
o
. . 5 ., .. .
Satisfaccio La empresa realizo el servicio en el tiempo pactado.
n de
expectativa| 6 o _
S La empresa ofrece servicios de calidad.
7 Creatividad en El servicio transmiti6 sensaciones y
Conexion emociones positivas en usted.
emocional | 8|} 3 empresa crea un vinculo afectivo mediante su
publicidad.
9 - i
Impacto La publicidad de la empresa es creativa.
visual 10 . - i _
El mensaje de la publicidad capta la atencion del cliente.
11 - : .
Ud. percibe comodidad al escuchar los comerciales de
Marve S.A.C.
[%2]
£ |lmpacto
& (@uditivo 12| La musica de fondo de los comerciales de Marve S.A.C. es
g agradable.
(2]
Q
g 13
% La calidad de los disefios impacta satisfactoriamente en
< usted.
W lImpacto 14 . . .
tactil La empresa posee distintos servicios y disefios de
construccion segun las necesidades de cada usuario.
Impacto
olfativo 15




Creatividad | 16| L@ publicidad elaborada conecta con sus clientes.
en
c publicidad 17| La publicidad emociona y despierta el deseo por el
Ne] ..
3] servicio.
(4]
c
£ 1g| La empresa difunde sus servicios mediante publicidad en
Creatividad redes sociales
en disefno 19| La empresa cumple con sus expectativas.
20 .
5 Considera que la empresa se halla en constante
‘@ |Innovacion innovacion.
>
21 : .
Imagen de La imagen de la marca cumple con sus expectativas.
marca
L, . OPCION DE RESPUESTA
V2. Captacién de clientes
1 2 3 4 |5
c wn L
0 —
9 S sl 6|2z &
& Z| <9\ o|d88=
. o : 3 2 o =
£ Indicador N items 2| 05| > oW
=) Z| < Bl
3 22|Considera que la empresa posee una adecuada
st imagen de marca
O .
o Estilo 23| Suele contratar servicios relacionados a la
L o psicografico construccion de edificios residenciales y no
B2 residenciales.
T O
T o 25 | Esta dispuesto (a) contratar los servicios de
2 g ”
- - construccion.
2 |Beneficios - - —
S 26| Cuando adquiere este tipo de servicio espera que
S posea un precio accesible.
T 27| Usualmente accede al servicio de construccién para
S . mejorar la calidad de su vivienda, disefios o comprar
S Medios P
- - nuevas edificaciones.
[0} tradicionales : — — -
'g 28| Previo a adquirir el servicio busca recomendaciones
© o en internet.
Q8 : . :
o3 29| De manera previa, al servicio de construccion se
[ S . . .
= : informa mediante redes sociales.
G o | Medios S — —
T o | digitales 30 | Los medios digitales donde visualiza publicidad del
o servicio de laempresa Marve S.A.C. atrajo su
atencion desde el primer instante.




del

canal

del

identificacion

servicio

31

Los medios que utiliza para informarse son por la
television, periodicos, radios, revistas y paneles

Marketing publicitarios.
directo 32 . .
Se encuentra dispuesto a recibir Ilamadas, correos
electrénicos o SMS acerca del servicio de
construccion
33| Este tipo de marketing ofrece un mensaje
Eventos individualizado para sus clientes potenciales

34

Considera usted que las modas o tendencias
percibidas influyen en su compra




GUIA DE ENTREVISTA
GUIA DE PREGUNTAS DE LA ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

Fecha: / /2023

Nombre del entrevistado:

Entidad:

De forma voluntaria; Si () NO () doy mi consentimiento para continuar
con la investigacion que tiene por objetivo Identificar las caracteristicas que tiene
el branding emocional para incrementar la captacion de clientes en la
constructora Marve Piura 2023. Asimismo, autorizo para que los resultados de
la presente investigacion se publiquen a través del repositorio institucional de la
Universidad César Vallejo. Cualquier duda que les surja al contestar esta
entrevista puede enviarla al correo: colayaar25@ucvvirtual.edu.pe

VARIABLE 1: Branding emocional

4 ;Considera que los trabajadores son el pilar fundamental para el desarrollo de
la constructora?

5 ¢Actualmente cuenta con colaboradores calificados y capacitados que aportan
a que esta constructora logre sus objetivos establecidos?

6 ¢De qué manera usted recompensa a sus trabajadores en forma de

agradecimiento por su productividad laboral?

VARIABLE 2: captacion de clientes

7 ¢ Los clientes mas frecuentes cuentan con mayores benéficos para adquirir el
servicio?

8 ¢Considera que trabajar en equipo ayuda a desarrollar un mejor rendimiento y a
brindar mejores servicios al cliente?

9 ¢Cree que sus colaboradores actuan con determinacion en el desarrollo de sus

actividades y toma decisiones?

ANEXO 7
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JUCICIO DE EXPERTOS

Evaluacion por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento

“Branding Emocional Para Incrementar la Captacion de clientes en constructora Marve S.A.C,
Piura 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que
los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer

psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del

juez

ERICKA JULISSA, SUYSUY CHAMBERGO
Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (X )
Clinica  ( ) Social  ( )
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional (  x )

) o . Docente de la Escuela Profesional de
Areas de experiencia profesional:

Administracion

Institucion donde labora: Universidad César Va||ejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
el area: Mas de 5 afios (X))

2. Propésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Olaya Arica Carlos Smith

Autor(es):
Procedencia: Piura
Administracion: propia
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Piura

Ambito de aplicacion:

Esta compuesta por dos variables:

_ La primera variable contiene 4 dimensiones, de 12 indicadores
Significacion: y 22 ltems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 6 indicadores y
12... tems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.




4, Soporte tedrico

e Variable 1: branding emocional
Es una estrategia que busca la conexién emocional con el cliente en pocas palabras el branding

es establecer la marca en el mercado para el posicionamiento a todo cliente se le maneja por las emociones,

y asi podemos fidelizarlo y tenemos a un cliente leal y contento, buscamos que el cliente se sienta cémodo,

feliz que tenga esa confianza para adquirir ese producto que tanto anhela (Romero, 2021).

e Variable 2: captacion de clientes
Es un proceso de atraccion de clientes o consumidores en una empresa para incrementar el

numero de ventas fomentando la expansién, cambiar la capacidad de respuesta e indirectamente impulsar

a la empresa en una constante innovacion (Ignaszak y Sedlacek, 2022).

Variable

Dimensiones

Definicion

Branding emocional

Relacién

Experiencias sensoriales
Imaginacion

Vision

Es una estrategia que busca la conexion emocional con el clientg
en pocas palabras el branding es establecer la marca en e
mercado para el posicionamiento a todo cliente se le maneja po
las emociones, y asi podemos fidelizarlo y tenemos a un cliente
leal y contento, buscamos que el cliente se sienta comodo, feliz
gue tenga esa confianza para adquirir ese producto que tantg
anhela (Romero, 2021).

Captacion de clientes

Identificacion del cliente
objetivo

Identificacion del canal de
captacién

Momento de captacion

Es un proceso de atraccion de clientes o consumidores en ung
empresa para incrementar el nimero de ventas fomentando lg
expansién, cambiar la capacidad de respuesta e indirectamente
impulsar a la empresa en una constante innovacion (Ignaszak y,
Sedlacek, 2022).

4. Presentacion de instrucciones parael juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Branding Emocional Para Incrementar la Captacion

de clientes en constructora Marve S.A.C, Piura 2023"elaborado por Olaya Arica Carlos Smith en el

afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio El |,tem no eg claro. _
El item requiere bastantes modificaciones o una
. 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las palabras
El item se R o
de acuerdo con su significado o por laordenacién de
comprende estas

facilmente, es decir,
su  sintactica y
semantica son
adecuadas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item.

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA

El item tiene relacion

l6gica con la
dimensién o]

indicador que esta
midiendo.

1. totalmente en desacuerdo (no
cumple con el criterio)

El item no tiene relacion légica con la dimension.

2. Desacuerdo (bajo nivel de

acuerdo)

El item tiene una relacién tangencial /lejana conla
dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (altonivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimensién que esta midiendo.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.




RELEVANCIA

debe ser incluido.

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
El item es esencial o | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
importante, es decir | 4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos

brinde sus observaciones que considere pertinente

No cumple con el criterio

Bajo Nivel

3.

Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: branding emocional

e Primera dimensién: relacion

Indicadores

tem

Claridad

Coherencia

Relevancia |Opservaciones

Intencién de compra

Experiencia de
compra

Satisfaccion de
expectativas

B R

Conexién emocional

0| d| O o | W N

I AR

IR RIS R

¢ Segunda dimension: Experiencias sensoriales

Indicadores  |item |Claridad Coherencia  |Relevancia|Opservaciones
9 4 4 4
Impacto visual
10 4 4 4
11 4 4 4
| t diti
mpacto auditivo 12 4 4 4




13 4 4 4
Impacto tactil
14 4 4 4
15 4 4 4
Impacto olfativo
16 4 4 4
e Terceradimension: Imaginacion
Indicadores |item Claridad |Coherencia |Relevancia |Opservaciones
Creatividad en 17 4 4 4
publicidad 18 4 4 4
19 4 4 4
Creatividad en
diseno 20 4 4 4
e cuarta dimensidn: vision
Indicadores |item Claridad |Coherencia |Relevancia |Observaciones
Innovacion 21 4 4 4
Imagen de 22 4 4 4
marca

Variable del instrumento: captacion de cliente

Primera dimension: Identificacion del cliente objetivo

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones




Estilo 23 4 4 4
psicografico 24 4 4 4
25 4 4 4

Beneficios
26 4 4 4

Segunda dimension: Identificacion del canal de captacion

Indicadores |item Claridad Coherencia [Relevancia |Qpservaciones
Medios 27 4 4 4
tradicionales 28 4 4 4
Medios 29 4 4 4
digitales 30 4 4 4
e Tercera dimension: Identificacion del canal de captacion
Indicadores |item Claridad Coherencia [Relevancia |Qpservaciones
Marketing 31 4 4 4
directo 32 4 4 4
33 4 4 4
Eventos
34 4 4 4

, SR ) £
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DNI N°: 45361468
Teléfono: 990073448




Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos
a emplear. Por otra parte, el nUmero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacioén confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable
para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un
item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Evaluacion por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento

“Branding Emocional Para Incrementar la Captacion de clientes en constructora Marve S.A.C,
Piura 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que
los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer

psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

3. Datos generales del

juez

Nombres y Apellidos del juez: CARLOS ANTONIO ANGULO CORCUERA

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( x )
Clinica  ( ) Social  ( )
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional (  x )

] L . ] Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Areas de experiencia profesional:

Institucion donde labora: Universidad César Va||ejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ( )
el 4rea: Mas de 5 afios (X))

4, Propésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Olaya Arica Carlos Smith

Autor(es):
Procedencia: Piura
Administracién: propia
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Piura

Ambito de aplicacion:

Esta compuesta por dos variables:

_ La primera variable contiene 4 dimensiones, de 12 indicadores
Significacion: y 22 items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 6 indicadores y
12... tems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

4. Soporte tedrico

e Variable 1: branding emocional



Es una estrategia que busca la conexién emocional con el cliente en pocas palabras el branding

es establecer la marca en el mercado para el posicionamiento a todo cliente se le maneja por las emociones,

y asi podemos fidelizarlo y tenemos a un cliente leal y contento, buscamos que el cliente se sienta cémodo,

feliz que tenga esa confianza para adquirir ese producto que tanto anhela (Romero, 2021).

e Variable 2: captacion de clientes
Es un proceso de atraccion de clientes o consumidores en una empresa para incrementar el

numero de ventas fomentando la expansidn, cambiar la capacidad de respuesta e indirectamente impulsar

a la empresa en una constante innovacion (Ignaszak y Sedlacek, 2022).

Variable

Dimensiones

Definiciéon

Branding emocional

Relacién

Experiencias sensoriales
Imaginacion

Vision

Es una estrategia que busca la conexién emocional con el clientg
en pocas palabras el branding es establecer la marca en e
mercado para el posicionamiento a todo cliente se le maneja po
las emociones, y asi podemos fidelizarlo y tenemos a un cliente
leal y contento, buscamos que el cliente se sienta comodo, feliz
gue tenga esa confianza para adquirir ese producto que tantg
anhela (Romero, 2021).

Captacion de clientes

Identificacion del cliente
objetivo

Identificaciéon del canal de
captacion

Momento de captacion

Es un proceso de atraccion de clientes o consumidores en ung
empresa para incrementar el nimero de ventas fomentando lg
expansién, cambiar la capacidad de respuesta e indirectamente
impulsar a la empresa en una constante innovacion (Ignaszak y
Sedlacek, 2022).

5. Presentacion deinstrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Branding Emocional Para Incrementar la Captacion

de clientes en constructora Marve S.A.C, Piura 2023"elaborado por Olaya Arica Carlos Smith en el

afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio El |tlem no es (?Iaro. _
El item requiere bastantes modificaciones o una
E| it 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las palabras
item se de acuerdo con su significado o por laordenacion de
comprende estas.
facilmente, es decir, S - Jficacia e d
intactica ) e requiere una modificacion muy especifica de
su sin Y | 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.

semantica
adecuadas.

son

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA

. totalmente en desacuerdo (no
cumple con el criterio)

El item no tiene relacion légica con la dimension.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. . .. | 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacién tangencial /lejana conla
El item tiene relacién acuerdo) dimensién
I(;)_glca . con la El item tiene una relacién moderada con la
dimension 0 | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
indicador que esta - o - -
midiendo 4. Totalmente de Acuerdo (altonivel) E_I item se encuentra esta relacionado con la
) dimensién que esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA 1. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimension.

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel Elitem es muy relevante y debe ser incluido.




Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente

5. No cumple con el criterio
6. Bajo Nivel
7. Moderado nivel

8. Alto nivel




Variable del instrumento: branding emocional
e Primera dimension: relacion

Indicadores item Claridad |Coherencia |Relevancia |Opservaciones

Intencién de compra

Experiencia de

compra

Satisfaccion de

R R

expectativas

00| Nl Of off &~ WO N
I S S S S S . S I
L I I I L T

Conexion emocional

¢ Segunda dimension: Experiencias sensoriales

Indicadores |item |Claridad Coherencia |Relevancia Observaciones

9 4 4 4
Impacto visual

10 4 4 4

11 4 4 4

Impacto auditivo 12 4 4 4

e 13 4 4 4
Impacto tactil

14 4 4 4

15 4 4 4

Impacto olfativo

16 4 4 4




Tercera dimension: Imaginacion

Indicadores |item Claridad |Coherencia |Relevancia |Opbservaciones
Creatividad en 17 4 4 4
publicidad 18 4 4 4
19 4 4 4
Creatividad en
diseno 20 4 4 4
e cuarta dimension: vision
Indicadores |item Claridad |Coherencia |Relevancia |Observaciones
Innovacion 21 4 4 4
Imagen de 22 4 4 4
marca




Variable del instrumento: captacion de cliente

Primera dimension: Identificacion del cliente objetivo

Indicadores item Claridad Coherencia [Relevancia |Qpservaciones
Estilo 23 4 4 4
psicografico 24 4 4 4
25 4 4 4
Beneficios
26 4 4 4

Segunda dimensioén: Identificacion del canal de captacion

Indicadores [tem Claridad Coherencia [Relevancia |Qbservaciones
Medios 27 4 4
tradicionales 28 4 4
Medios 29 4 4
digitales 30 4 4
e Tercera dimension: Identificacion del canal de captacion
Indicadores |item Claridad Coherencia [Relevancia |Qpbservaciones
Marketing 31 4 4 4
directo 32 4 4 4
33 4 4 4
Eventos
34 4 4 4

Magister en Administracién de Negocios
Licenciado en Administracién

CLAD. N° 18480

DNI N° 06437510
Teléfono: 947055845




Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos
a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable
para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un
item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkés et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Evaluacion por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento

“Branding Emocional Para Incrementar la Captacion de clientes en constructora Marve S.A.C,

Piura 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que

los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer

psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

5. Datos generales

juez

del

Nombres y Apellidos del juez:

ADRIAN, COLOMER WINTER

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( x )
Clinica  ( ) Social ( )
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional (  x )

Areas de experiencia profesional:

Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Institucion donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional
el area:

2 a 4 afios ( )

Mas de 5 afios (X))

6. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Olaya Arica Carlos Smith

Ambito de aplicacion:

Autor(es):
Procedencia: Piura
Administracion: propia
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Piura




Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 12 indicadores
Significacion: y 22 [tems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 6 indicadores y
12.. items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

4. Soporte tedrico

e Variable 1: branding emocional
Es una estrategia que busca la conexién emocional con el cliente en pocas palabras el branding

es establecer la marca en el mercado para el posicionamiento a todo cliente se le maneja por las emociones,
y asi podemos fidelizarlo y tenemos a un cliente leal y contento, buscamos que el cliente se sienta comodo,

feliz que tenga esa confianza para adquirir ese producto que tanto anhela (Romero, 2021).

e Variable 2: captacion de clientes
Es un proceso de atraccion de clientes o consumidores en una empresa para incrementar el

numero de ventas fomentando la expansién, cambiar la capacidad de respuesta e indirectamente impulsar

a la empresa en una constante innovacion (Ignaszak y Sedlacek, 2022).

Variable Dimensiones Definiciéon

Es una estrategia que busca la conexion emocional con el clientg
Experiencias sensoriales | €N Pocas palabras _eI_ branc_iing es establ_ecer la marca en e
) ) Imaginacion mercado para el posicionamiento a todo cliente se le maneja po
Branding emocional Vision las emociones, y asi podemos fidelizarlo y tenemos a un clientg
leal y contento, buscamos que el cliente se sienta comodo, feliZ
que tenga esa confianza para adquirir ese producto que tanto
anhela (Romero, 2021).

Relacion

Identificacion del cliente

objetivo Es un proceso de atraccion de clientes o consumidores en ung
y ) Identificacion del canal de| €MPresa para incrementar el nimero de ventas fomentando |g
Captacion de clientes captacion expansion, cambiar la capacidad de respuesta e indirectaments
impulsar a la empresa en una constante innovacion (Ignaszak

Momento de captacion Sedlacek, 2022).

6. Presentacion deinstrucciones parael juez:
A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Branding Emocional Para Incrementar la Captacion
de clientes en constructora Marve S.A.C, Piura 2023”elaborado por Olaya Arica Carlos Smith en el

afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se | 2. Bajo Nivel modificacién muy grande en el uso de las palabras
comprende de acuerdo con su significado o por laordenacion de
L . estas.
facilmente, es decir, - — —
su sintactica y Se requiere una modificaciéon muy especifica de
semantica son 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas. El item es claro, tiene semantica y sintaxis




4.

Alto nivel

adecuada.

COHERENCIA

1.

totalmente en desacuerdo (no
cumple con el criterio)

El item no tiene relacion logica con la dimension.

El item es esencial o| 2.

. . .. | 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana conla
El item tiene relacion acuerdo) dimension.
iqulca _con la El item tiene una relacion moderada con la
dimension O | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
indicador que esta - - 7 -
midiendo 4. Totalmente de Acuerdo (altonivel) El item se encuentra esta relacionado con la
) dimensién que esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA 1. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimension.

Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

importante, es decir[ 3
debe ser incluido. 4

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente

9. No cumple con el criterio
10. Bajo Nivel
11. Moderado nivel

12.

Alto nivel




Variable del instrumento: branding emocional
e Primera dimension: relacion

Indicadores item Claridad |Coherencia |Relevancia |Qbservaciones

Intencién de compra

Experiencia de

compra

Satisfaccion de

I R I L L

expectativas

Conexidén emocional

0 N Of O &) WO N
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e Segunda dimension: Experiencias sensoriales

Indicadores |item |Claridad Coherencia |Relevancia Observaciones

9 4 4 4

Impacto visual

10 4 4 4
11 4 4 4
/ Impacto auditivo 12 4 4 4
13 4 4 4
Impacto tactil
14 4 4 4
15 4 4 4

Impacto olfativo

16 4 4 4




Tercera dimensién: Imaginacion

Indicadores |item Claridad [Coherencia [Relevancia |Qpservaciones
Creatividad en 17 4 4 4
publicidad 18 4 4 4
19 4 4 4
Creatividad en
diseno 20 4 4 4
e cuarta dimensidn: vision
Indicadores |item Claridad [Coherencia |[Relevancia |Observaciones
Innovacion 21 4 4 4
Imagen de 22 4 4 4
marca




Variable del instrumento: captacién de cliente

Primera dimensioén: Identificacion del cliente objetivo

Indicadores |item Claridad  |Coherencia |Relevancia |Qpbservaciones
Estilo 23 4 4 4
psicografico 24 4 4 4
25 4 4 4
Beneficios
26 4 4 4

Segunda dimension: ldentificacion del canal de captacion

Indicadores item Claridad Coherencia |[Relevancia |Qbservaciones
Medios 27 4 4 4
tradicionales 28 4 4 4
Medios 29 4 4 4
digitales 30 4 4 4
e Tercera dimension: Identificacion del canal de captacion
Indicadores (item Claridad Coherencia [Relevancia |Qpservaciones
Marketing 31 4 4 4
directo 392 4 4 4
33 4 4 4
Eventos
34 4 4 4
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Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos
a emplear. Por otra parte, el nUmero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable
para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un
item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

ANEXO N° 8: CALCULO DE MUESTRA PARA POBLACION INFINITA

Muestra
Z’pqN
(N—-1)E2 + Z2pq

N: es el tamafio de la poblacion.

o« :es elvalordel error 5% = 0.05
Z=1.96

p = probabilidad de éxito= 0.5.

g= probabilidad de fracaso= 0.5

n: es el tamano de la muestra.

n= (1.96)2(0.5) (0.5) (786 156)
(786 156-1) (0.05)2+ (1.96)2(0.5) (0.5)

n= 384



ANEXO 9

. DATOS INFORMATIVOS

1.1. ESTUDIANTE: Olaya Arica Carlos Smith
1.2. TITULO DE PROYECTO DE Branding Emocional Para Incrementar la
INVESTIGACION: Captacion de clientes en constructora Marve

S.A.C, Piura 2023

1.3. ESCUELA PROFESIONAL: Administracion

1.4. TIPO DE INSTRUMENTO Cuestionario
(adjuntar) :

1.5. COEFICIENTE DE KR-20 kuder Richardson ()

CONFIABILIDAD EMPLEADO :

Alfa de Cronbach. (x)

1.6. FECHA DE APLICACION : 22/06/2023

1.7. MUESTRA APLICADA : 32

II. .CONFIABILIDAD

INDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO: 0.706

ll. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (Itemes iniciales, itemes mejorados,
eliminados, etc.)

El instrumento del cuestionario de la variable captacion de cliente obtiene un indice de
confiabilidad aceptable de 70.6%

gLy el

SN

Estudiante: Olaya Arica, Carlos Smith
DNI:72214721

Docente: Félix Fabian Pintado
Rodriguez DNI:45246550



I. DATOS INFORMATIVOS

a. ESTUDIANTE : Olaya arica Carlos Smith

b. TITULO DE PROYECTO DE Brandin’g Emocional Para Incrementar la
j Captacion de clientes en constructora Marve
INVESTIGACION : S.A.C, Piura 2023

c. ESCUELA PROFESIONAL : Administracion

d. TIPO DE INSTRUMENTO Cuestionario

(adjuntar) :

e. COEEICIENTE DE KR-20 kuder 8.2Richardson ()

CONFIABILIDAD EMPLEADO

Alfa de Cronbach. (x)

f. FECHA DE APLICACION: 22/06/2023
g. MUESTRA APLICADA: 32
IIl.CONFIABILIDAD
iINDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO: 0.782

ll. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (ltemes iniciales, itemes mejorados,
eliminados, etc.)

El instrumento del cuestionario de la variable branding emocional obtiene un indice de
confiabilidad aceptable de 78.2%

/ |
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Estudiante: Olaya Arica, Carlos Smith
DNI:72214721 Docente: Félix Fabian Pintado
Rodriguez DNI:45246550



PROPUESTA

TiTULO

- Plan estratégico del branding emocional para incrementar la
captacién de clientes en la constructora Marve S.A.C., Piura,
2023.

DATOS INFORMATIVOS

- Razdn social: Constructora Marve S.A.C.

- RUC: 20525855032

_Direccién: Urb. San Jose Int. 01 Lote 24 Mz N - Piura.

- Teléfono:980734624

_ Benéeficiarios: Directivos, clientes internos y externos.

_ Tiempo estimado para la implementacion: Diciembre 2023 -
Diciembre 2024

_ Responsable: Carlos Smith Olaya Arica

_ Financiamiento: Recursos propios de la empresa

DESCRIPCION DE LA PROBLEMATICA

La constructora Marve S.A.C es una empresa que se
especializa en la construccion de edificaciones. Asimismo, dicha
organizacion empresarial se cre6 y fundo el 02 de febrero del 2009.
Es preciso mencionar, que en los ultimos afios es posible identificar
un aumento substancial de la competencia y reduccion de la llegada
y fidelizacién de los clientes que obliga a la organizacion empresarial
a adecuar estrategias que mejoren la captacion de clientes desde una
adecuada conexion emocional con la empresa.

En tal sentido, se plantea la mejora de la situacién actual de la
mencionada empresa mediante el incremento de la captacion de
clientes, puesto que, resulta beneficioso para lograr la diferenciacion
de la marca desde la creacién de una conexién emocional con los
clientes, incremento de la fidelizacion de los clientes que precisa el
incremento de las ventas a largo plazo, asi como, el crecimiento
empresarial. Por lo cual, es indispensable que la linea de servicios
que otorga la empresa se difunda satisfactoriamente para aumentar
el volumen de ventas a través de la mejora de la imagen de la

constructora Marve S.A.C. a partir de publicidad.



OBJETIVO
A) OBJETIVO GENERAL:

_ Elaborar un plan de branding emocional basado en medios de

comunicacion eficientes para captar nuevos clientes desde el
despertar de emociones, experiencias y sentimientos para

generar el interes por la empresa.

B) OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Elaborar mensajes publicitarios incluyendo las emociones de
las personas.

Impulsar la presencia de la empresa en fechas festivas.
Aromatizar el ambiente de la constructora Marve S.A.C.
Otorgar descuentos a los clientes de la constructora Marve
S.A.C.

Capacitar a los colaboradores de la constructora Marve
S.A.C.

ASPECTOS RELEVANTES DE LA PROPUESTA

Tabla 6

Aspectos relevantes de la propuesta

BENEFICIOS DIFERENCIACION
1. Prestigio empresarial 1. Personal adecuadamente
2. Imagen intachable. capacitado y motivado para
3. Mejora de la imagen de la que brinde wun servicio
empresa. excelente y personalizado.

4. Servicio de calidad. 2. Calidez, imagen y aroma de
5. Rapidez del servicio. la empresa.

3. Posicionamiento y

expansion de la empresa.

Fuente: Elaboracién propia.



e Estrategias de Branding Emocional

PLAN DE ACCION — EMPRESA MARVE S.A.C.

OBJETIVO: Elaborar un plan de branding emocional basado en medios de comunicacion eficientes para captar nuevos clientes

desde el despertar de emociones, experiencias y sentimientos para generar el interes por la empresa.

ESTRATEGIA
S

Elaborar
mensajes
publicitarios
incluyendo las
emociones de

las personas.

¢Paraqué?

OBJETIVO

Crear

experiencias
dirigidas a
satisfacer las
expectativas
y  activar
sensaciones
de recuerdo
hacia el

servicio.

. Qué debo
hacer?

ACTIVIDADES

e Publicidad en

medios de
comunicacion
(Facebook,
Instagram,
Twitter y Tik
Toc).
Ademas, de
entregar
afiches y

colocar

¢;Cuando
?

TIEMPO

01-12-
2023 / 30-
12-2024

,Quién?
RESPONSABLE
S

Gerente del

departamento de

Marketing

¢;Cuando?

COSTOS

S/.160.00

RECURSO
S

Humano,
tecnologico,
material vy
economico
financiado
por la
empresa
Marve
S.AC.

RESULTADO
S

Generar
sentimientos y
emociones
que
favorezcan el
marketing de
boca a boca al
momento de
mantener
contacto con la

publicidad




Impulsar la
presencia de la
empresa en

fechas festivas.

Aromatizar el

ambiente de la

Para captar

la atencion
de

potenciales a

clientes
los servicios
ofrecidos por
la
Marve S.A.C.

y que
relacionen el

empresa

consumo del

servicio con
sensaciones

agradables y
satisfactorias
Crear un
ambiente con

aroma

gigantografia

S.
Publicidad
redes sociales
notas

en periédicos.

Comprar
aplicar
ambientadores

en

y

sociales

y

01-12-
2023 / 30-
12-2024

01-12-
2023 / 30-
12-2024

del

departamento de

Gerente

Marketing

Encargado de

limpieza

S/. 360.00
(publicidad en

periodicos)

S/. 150.00
(precio anual
de

Humano,

tecnologico,

material

y

economico

financiado
por
empresa
Marve
S.A.C.

Humano,

la

tecnologico,

material

y

impresa y
virtual.
Despertar el
interés en el
cliente

potencial.

Crear un

vinculo entre

empresa-




constructora
Marve S.A.C.

Otorgar
descuentos a
los clientes de
la constructora
Marve S.A.C.

agradable
para generar
sensaciones
de
percepcion
olfativa
satisfactoria
en el usuario.
Fomentar la
lealtad de
manera
perenne
usando
diversos
medios de
difusion y
modos
creativos e

innovadores

de

diversos

aire

aromas.

- Descuentos.

- Ofertas
promociones
especiales.

- Regalos

promocionales

- Concursos

sorteos.

de

y/o

01-12-
2023 / 30-
12-2024

del

departamento de

Gerente

Marketing y de

ventas.

ambientadore

s de aire)

Recursos
propios de la

empresa.

economico
financiado
por la
empresa
Marve
S.AC.

Humano,
tecnologico,
material vy
economico
financiado
por la
empresa
Marve
S.AC.

cliente desde
el concepto de
un aroma
agradable y
limpieza en las
oficinas de la
empresa
Marve S.A.C.
Generar
experiencias
satisfactorias

apelando a la

creacion de
recuerdos
desde las

emociones y

recuerdos.




Capacitar a los
colaboradores
de la
constructora
Marve S.A.C

de
penetracion.
Optimizar el
desempeno,
motivacion y
habilidades
de los
colaboradore
S de la

empresa.

- Brindar

capacitaciones

01-12-
2023 / 01-
02-2024

Encargado
recursos

humanos

de

S/.100.00

Humano,

tecnologico,

material

y

economico

financiado
por
empresa
Marve
S.A.C.

la

Mejorar las
habilidades,
conocmientos
y
competencias
de manera
efectiva y
eficiente con la
finalidad de
maximizar el
desarrollo
personal vy

profesional.




e PRESUPUESTO DE LA PROPUESTA

Tabla7

Presupuesto de la propuesta

Herramientas Detalle Dimensién Costo total
anual
Implementacion del Recursos propios de la ---
Plan de Publicidad empresa.
Internet Redes sociales vy Sin costo
pagina web.
Afiches Entrega en la A1:59.4cm S/.80.00
ubicacién de la x84cm
empresa.
Gigantografias En el centro y 250cm x S/.80.00
alrededores de Piura.  350cm
Publicidad en Diario Correo vy La 10 cm x S/.60.00
periodicos Hora. 8cm
Cupones Diarios S/. 250.00
Descuentos % por temporada S/. 150.00
Aromatizar el Compra de S/180.00
ambiente laboral ambientadores de aire
Capacitaciones Capacitacion de un S/. 150.00
especialista en
branding emocional
adecuado en la
empresa Marve S.A.C.
TOTAL S/.950.00




e CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PARA LA EJECUCION DE LA PROPUESTA

Tabla 8

Diagrama de Gantt

Enr.
2023 | 2024

Febr.

2024

Mar.
2024

Abrl.
2024

May.
2024

Jun.
2024

Jul.
2024

Agos.
2024

Sep.
2024

Oct.
2024

Nov.
2024

Dic.
2024

Nro. Semanas
Actividades

1 Creacién de
publicidad impresay
digital.

2 Capacitar a los
colaboradores de la
empresa Marve
S.A.C.

3 Implementacion del
plan de publicidad.

4 Implementacion del
plan de incentivos.

5 Aromatizar el
entorno laboral.

Fuente: Elaboracién propia.




e PLAN DE MONITOREO Y EVALUACION DE LA PROPUESTA

Finalmente, la efectividad de la propuesta planteada se medira usando

determinados parametros contemplando la aplicacion del branding

emocional para incrementar la captacion de cleintes en un periodo de

12 meses, ademas, la presente propuesta se encuentra a cargo de

distintos departamentos de la empresa y la totalidad de trabajadores

que integran dicha organizacion.

Tabla 9

Plan de monitoreo y evaluacion de la propuesta

PREGUNTAS BASICAS

EXPLICACION

¢ Quiénes solicitaran
evaluar?

¢ Por qué evaluar?

¢ Para qué evaluar?

¢ Qué evaluar?

¢Cuando?

¢ Como?

¢ Con qué evaluar?

Gerente General de la constructora Marve
S.A.C.

Dicha evaluacién es indispensable para
consttar que el desarrollo de actividades se
ejecuten eficientemente en beneficio de la
productividad y rentabilidad de la empresa
Marve S.A.C. y sus clientes externos e
internos.

Para vertificar el cumplimiento de los
objetivos planeados en la propuesta.

El impacto del branding emocional al
incrementar la captacion de clientes
potenciales en la constructora Marve
S.A.C.

Durante el proceso y conclusion de la
propuesta.

A través de indicadores para la medicion
del nivel de efectividad de la propuesta en
términos cuantitativos.

Se evaluara a través de un pre-test y post-
test.

Fuente: Elaboracién propia.



