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RESUMEN 

 
En la presente investigación se planteó el siguiente problema ¿cuál es la relación que existe 

entre las Estrategias de branding emocional y Valor de marca de la empresa Pizza Hut en los 

estudiantes del Working Adult de la Universidad Privada del Norte - Comas 2019?, 

asimismo se estableció el siguiente objetivo; determinar la relación que existe entre las 

Estrategias de branding emocional y Valor de marca de la empresa Pizza Hut en los 

estudiantes del Working Adult de la Universidad Privada del Norte - Comas 2019. 

El tipo de investigación es básica, diseño no experimental – transversal y correlacional. Se 

utilizó la técnica de encuesta para la recolección de datos, en la cual se presentó un 

cuestionario de 20 preguntas en total, cada variable cuenta con 10 preguntas, aplicadas a 90 

estudiantes del Working Adult, con un coeficiente de validación de expertos de 91%. 

Se concluye la investigación sabiendo que si existe una relación significativa entre las 

Estrategias del branding emocional y Valor de marca en los estudiantes del Working Adult, 

dando como resultado el Rho de Spearman 0,785, lo que indica que el grado de correlación 

entre ambas variables es significativa porque está dentro del parámetro 0.75 y 1,0. Esto 

debido a que las Estrategias de branding emocional se relacionan con el Valor de marca de 

los estudiantes del Working Adult. 

 

 
Palabras claves: Estrategias de branding emocional, valor de marca, Actitud hacia la marca, 

Experiencias sensoriales. 
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ABSTRACT 

 

 
 

In the present investigation, the following problem was raised: what is the relationship 

between the emotional branding Strategies and Brand Value of the Pizza Hut company in 

the Working Adult students of the Universidad Privada del Norte - Comas 2019 ?, also set 

the following objective; determine the relationship between the Emotional Branding 

Strategies and Brand Value of the Pizza Hut company in the Working Adult students of the 

Universidad Privada del Norte - Comas 2019. 

The type of research is basic, non-experimental design - transversal and correlational. The 

survey technique was used for data collection, in which a questionnaire of 20 questions was 

presented in total, each variable has 10 questions, applied to 90 Working Adult students, 

with an expert validation coefficient of 91% . 

The investigation is concluded knowing that if there is a significant relationship between the 

strategies of emotional branding and Brand Value in Working Adult students, resulting in 

Spearman's Rho 0.785, indicating that the degree of correlation between both variables is 

significant because it is within the parameter 0.75 and 1.0. This is because the Emotional 

Branding Strategies are related to the Brand Value of Working Adult students. 

 

 
Keywords: Emotional branding strategies, brand equity, Attitude towards the brand, Sensory 

experiences. 

 
 



1 
 

I. INTRODUCCIÓN 

Las empresas siempre han buscado que los consumidores prefieran su marca y sobre todo la 

diferencien de otras por algo en específico, quizás un valor tangible o un valor intangible. 

Pero no siempre se da esto, ya que no llegan a desarrollar un vínculo que les permita tener 

una relación de marca a cliente, pues no han sabido crear experiencias positivas para el 

consumidor, quien es el encargado del desarrollo del valor de la marca. 

 
Es importante resaltar que las percepciones del consumidor deben ser positivas para que no 

perjudiquen a la marca, por ello no se debe tener un concepto erróneo, ya que crear un logo 

o poner un nombre no define todo. Cada consumidor según su experiencia va dándole un 

cierto grado de valor a la marca, es ahí en donde una buena gestión hará que esta sea de su 

preferencia. 

 
Por esta razón, es primordial que las empresas apelen a las emociones del consumidor en 

lugar de la razón, siendo el branding emocional una clave del éxito para conectar con el 

público específico, pues los consumidores deben sentirse parte de la empresa y asociar la 

marca como una grata experiencia. 

 
Sin embargo, hoy en día el uso de las tecnologías de la información y el fácil acceso a las 

ventanas de los países desarrollados han hecho a un consumidor más exigente, ya que 

conocen y aprenden nuevas tendencias, volviéndose una necesidad social el hecho de 

copiarlas o tener aquellos atributos, por ello, el consumidor un día puede optar por una marca 

y al otro día por otra. El éxito no centra en el hecho de construir un buen producto u ofrecer 

un buen servicio, porque no todo es racional también aparece a menudo el valor emocional. 

Por ende, si lo consumidores van evolucionando, la marca debe hacer lo mismo, manejando 

un mismo concepto y filosofía. 

 
Según el Instituto Nacional de Estadística e Informática en el 2018 se investigó en un top de 

10, los platos más consumidos fuera del hogar en Lima, ocupando el cuarto lugar la “pizza 

americana personal”. Ante este dato, la competencia entre marcas que ofrecen el mismo 

producto sale a luz, por ejemplo: Pizza Hut, Pizza Raul, Telepizza, Papa John´s, Dominos´s 

Pizza, entre otros. 
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Cabe resaltar que Pizza Hut abre los primeros restaurantes en el Perú en 1983 y unos años 

más tarde logró ubicarse como una de las marcas preferidas del público. En 2018 la marca 

contaba con 89 restaurantes, siendo líder dentro de su rubro a nivel nacional. Desde su inició 

la política de la empresa fue utilizar los más finos ingredientes y hornear cada pizza en el 

momento que se ordene. 

 
Pizza Hut es de las pocas empresas que apuestan por la innovación, ya que, su objetivo es 

mostrar diversas experiencias que satisfagan al consumidor. Para ello, la marca ha 

incorporado el nuevo formato llamado “Fast Casual” donde se desea mostrar la rapidez, 

simplicidad y transparencia para que los consumidores puedan ver la preparación de su 

producto desde el momento en que hacen el pedido y se la entregan. La marca apela a la 

relación y la personalización, tanto de producto y consumidor, también, realiza campañas en 

fechas festivas, tales como el día del niño, día de la madre, día del padre, eventos 

futbolísticos, y suele brindar beneficios a diversas instituciones, como a los estudiantes 

universitarios y colaboradores. 

 
Para la presente investigación se ha optado por realizar una encuesta virtual a estudiantes del 

Working Adult, ya que los requisitos principales para pertenecer a este programa son: Los 

estudiantes deben tener un mínimo de 23 años de edad y un mínimo de 2 años de experiencia 

en labores relevantes para la carrera elegida, asimismo sus clases son en aulas virtuales, tal 

como se presenta en el Reglamento General de Admisión de la Universidad Privada del 

Norte con Resolución Rectoral N° 259-2018-UPN-SAC. 

 
Por tal motivo se pretende realizar la investigación para saber si las Estrategias de branding 

emocional que utiliza la empresa Pizza Hut tienen relación con el valor de marca que 

perciben los estudiantes de Working Adult de la Universidad Privada del Norte en Comas, 

puesto que los estudiantes tienen poder adquisitivo y la capacidad de diferenciar entre 

diversas marcas, lo que permite otorgarle un valor a Pizza Hut. 

 
En el ámbito internacional se presentan los siguientes antecedentes: 

Almeda (2012). El valor de la marca en el proceso de cambio de imagen corporativa en 

Empresa Eléctrica de Guatemala, S.A. (EEGSA). Trabajo de tesis para optar el Grado de 

Licenciada en Ciencias de la Comunicación. La investigación es de enfoque cualitativa. El 
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objetivo fue determinar el valor de una marca ya existente, tiene en el proceso de cambio de 

imagen corporativa. Su conclusión fue que, una marca es la que distingue entre los diversos 

productos o servicios porque este concede exclusividad en la utilización de un símbolo para 

la identificación del producto, además se puede definir como una construcción planteada en 

la mente del consumidor que constituye la información que las asocian. La investigación 

planteó tres elementos distintos de valor de marca en donde pueden ser definidos como: 

valoración de la marca, lealtad de marca y descripción de marca. 

 
Montalvo (2013). Aplicación de los principios del branding emocional en la construcción 

de la identidad corporativa de las pymes de servicios de la ciudad de Quito, para la creación 

y gestión de marcas. Trabajo de titulación previo la obtención del título de licenciada en 

publicidad y gestión. La investigación fue de enfoque cualitativa con un muestreo no 

aleatorio, por criterio, en donde se utilizaron diversas fuentes de información como libros, 

artículos de revistas especializadas, entrevistas y cuestionarios en donde se consideraron 

PYMES de la ciudad de Quito y empresas de branding de la misma ciudad. Cuyo objetivo 

fue aplicar los principios del branding emocional en la construcción de la identidad 

corporativa, para la creación y gestión de marcas. Se concluyó que el branding emocional 

aporta a la identidad de las empresas y permite la construcción de la humanización a la marca 

con el fin de gestionar y crear toda marca sólida por el lado emocional de los consumidores, 

creando así con el tiempo un lazo fuerte que se formará en lealtad. 

 
Torres y Sánchez (2014). Herramientas para la elaboración de una estrategia de Branding 

emocional. Trabajo de grado para optar por el título de profesional en publicidad. La 

metodología utilizada fue de tipo cualitativa en donde se realizaron entrevistas a expertos y 

a personas cercanas a las marcas y al rubro de estudio como; el dueño de la empresa Gramp´s 

y gerentes de las marcas Hershey´s y Coca Cola Company, así mismo se utilizó la técnica 

documental en donde se registró la información relevante por diversos textos con los temas 

de interés para generar una mayor literatura a la investigación. El objetivo fue plantear 

herramientas a tomar en cuenta para la elaboración de estrategias de Branding emocional 

para la marca Gramp´s. La investigación concluyó en qué; es la cercanía con el consumidor 

la clave al momento de plantear alguna estrategia de Branding emocional, ya que conocerlo, 

interesarse por lo que piensa, hablarle y saber las opiniones que tiene de la marca es base, ya 
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que así se conoce al consumir y se le puede ofrecer lo que desea, satisfaciendo no solo sus 

necesidades, sino sus deseos. 

 
Agud (2017). El branding emocional y su efecto sobre la conducta del consumidor. Trabajo 

Final de Grado en la Universidad de Valencia. La investigación fue de enfoque cualitativo. 

El objetivo de la investigación fue relacionar de cierta forma el branding emocional 

buscando un aspecto igualitario con la conducta del consumidor, ya que se cree que este no 

solo influye, sino se relacionan para brindar un beneficio a las empresas, para el 

cumplimiento del objetivo se realizó el recojo de información en la literatura con relación a 

las variables de estudio. Se concluye en que los objetivos de ambas variables son generar 

resultados positivos para las empresas, entre ellas se encuentra el aumento de ventas, 

fidelización y valoración de marca, también en la literatura revisada se pudo confirmar que 

las emociones inclinan a la decisión de compra. 

 
En el ámbito nacional se presentan los siguientes antecedentes: 

Frisancho (2012). El valor de la marca como estrategia para incrementar la capacidad 

emprendedora en estudiantes de Universidades Nacionales del área de Ciencias 

Empresariales. Tesis para optar el Grado Académico de Doctor en Ciencias Administrativas. 

La investigación presentada es de tipo básica, con un enfoque correlacional – descriptivo, 

utilizó el diseño no experimental, donde se identificó el grado de influencia. Su objetivo 

principal es saber cómo valoran los estudiantes su capacidad emprendedora en la creación 

de nuevas empresas y el valor de la marca donde ésta se desarrolla. El autor finaliza la 

investigación indicando que los estudiantes tienen una capacidad emprendedora que está 

relacionada con el valor de marca siendo positiva y significativa, obteniendo un elevado 

nivel de satisfacción. 

 
De La Gala y Medina (2017). Vínculo emocional entre la marca Socosani y el consumidor, 

basado en el branding emocional, Arequipa, 2017. Tesis para optar el Título Profesional de 

Licenciados en Administración de Negocios. El trabajo presentado es de enfoque cualitativo, 

diseño no experimental de sección transversal y estudio descriptivo. El objetivo principal fue 

identificar un vínculo emocional entre la marca Socosani y el consumidor. Los autores 

concluyen indicando que este trabajo de investigación comprobó que sí se encuentra un 

vínculo emocional  entre la marca Socosani y los consumidores de la ciudad de Arequipa 
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basados en la dirección del Branding Emocional, pues se alcanzó altos niveles característicos 

de actitud, satisfacción, asociación y percepción los cuales generan confianza, ya que se crea 

unA relación redituable con los clientes empleando estrategias que se adecuen a sus estilos 

de vida, pues no solo se pretende hacer una venta sino varias. 

 
Medina y Moscoso (2017). Influencia del Branding emocional en la comercialización, 

consumo de la cerveza Pilsen Callao y propuesta de mejoramiento en la Ciudad de 

Arequipa. Título para optar a Licenciadas en Marketing. La investigación es descriptiva 

porque permitió la recolección de datos, descripción exacta de las actividades en forma 

cualitativa y cuantitativa. Su objetivo fue señalar el consumo de la cerveza Pilsen Callao en 

la comercialización, asimismo su participación en el mercado, por otro lado, buscó conocer 

la influencia de Branding en la identificación de emociones. Se finaliza la investigación 

indicando que sí existe influencia, y esto se evidencia en sus promociones en donde el mayor 

porcentaje fue para “Ramo Pilsen” porque alcanzó un 45.00% y el menor fue el “Día del 

Amigo” con 36.00%. 

 
Abanto y La Rosa (2018). El valor de marca para los nativos digitales y millennials 

peruanos en el mercado de rones: el caso de la marca selecto de Cartavio. Tesis para optar 

el Título profesional de Marketing. La investigación presentó una metodología exploratoria 

cualitativa - cuantitativa, en donde se usaron fuentes primarias y secundarias, entrevistas a 

expertos en temas de rones, marketing digital, valor de marca, asimismo se elaboró un focus 

group y encuestas virtuales al público específico. Su objetivo fue determinar si existen 

diferencias significativas entre los millennials y nativos digitales al momento de valorar los 

factores del modelo propuesto de valor de marca en la categorìa de rones y, en especial, de 

la marca Selecto Cartavio. Se concluye indicando que, en el caso de la categoría de rones, se 

demostró que, si existía diferencias significativas entre millennials y nativos digitales con el 

factor de personalidad, origen, innovación y cabida de respuesta y, en el caso de la marca 

Selecto, también se demostró la existencia de una diferencia significativa entre las medianas 

millennials y nativos digitales en las variables de innovación y experiencia. 

 
La investigación presenta la teoría de los pilares de Mar Gobé: 

Cada empresa siempre buscará diferenciarse de otra según el producto o servicio que 

presenta al mercado y esto se deduce mediante el branding. Llopis (2011, 19) afirma que 

 
 



6 
 

ello se ocupa de originar y gestionar las marcas ya que es el activo clave de una empresa, 

siendo el instrumento esencial en la conservación de las empresas, tanto por el hecho de 

producir ingresos futuros como el valor financiero. 

 
El concepto mencionado no define todo lo que se pretende realizar, ya que hay otro término 

que busca una conexión directa con el consumidor, el denominado “branding emocional” 

siendo una estrategia efectiva pues ahí se establece un contacto directo. Marc Gobé (2005, 

30) quien es un personaje importante, plantea en su obra “Branding emocional: El nuevo 

paradigma para conectar las marcas con las personas” en donde resalta que esto busca 

producir un diálogo con los consumidores ya que ellos esperan que la marcas los conozcan 

profundamente y sobre todo entiendan sus necesidades. 

 
Según Santos y Fontenelle (2019, 13), los discursos que cada organización quiere compartir 

a su público deben estar fuertemente en la vida diaria de los grupos pues esas emociones son 

las que generan el vínculo directo siendo reglas primordiales que deben prevalecer. Por ello, 

Hahn, Scherer, Basso, y dos Santos (2016, 6) añaden que las marcas deben establecer una 

conexión con sus clientes para generar el sentido de pertenencia. También, detallan que la 

construcción y transmisión de estímulos emocionales a los consumidores han llevado a los 

vendedores a percibir sus capacidades para despertar resultados positivos sentimientos y 

reacciones a los consumidores, especialmente en la construcción de relaciones amigables 

con el cliente (2019, 13). 

 
Es importante desarrollar conexiones emocionales entre la marca y las personas teniendo 

como fin relacionar una marca a una experiencia agradable e imaginativa, por ello se debe 

innovar técnicas y estrategias para generar ese vínculo que permitirá la valoración de la 

marca. Por otro lado, Jamwal y Soodan (2014, 27) destacan que el branding emocional es 

una estrategia que estudia cómo una marca puede establecer comunicación con las personas 

llegando a desarrollar en ellas sensaciones y sentimientos, es decir se interesan por el 

consumidor, a un nivel más sensible y humanitario. 

 
Calder, Malthouse y Schaedel (2009, 321) ponen énfasis en que las interacciones con la 

marca deben ser positivas ya que es parte de un estado experimental que genera el 

compromiso. Asimismo, Brodie, Hollebeek, Juric y Ilich (2011, 252) resaltan que ello 
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beneficia a las empresas porque las conexiones de la marca son producto de la vinculación 

con las experiencias de los consumidores. 

 
Si se desea llevar la marca a su máxima expresión se tiene que desarrollar ciertos vínculos 

que sean difíciles de romper, porque en la actualidad los consumidores son más exigentes ya 

que conforme van teniendo experiencia conocen nuevas realidades. Entonces deben 

adaptarse a ellos e involucrarse con sus necesidades para resolver sus problemas, pues eso 

esperan de una marca, que no solo les vendan, sino que muestren empatía para saber lo que 

sienten y piensan. 

 
Si antes el valor tangible de un producto o servicio que se presentaba al mercado era 

importante ya que te mostraba las características y beneficios para su satisfacción, ahora el 

valor intangible pesa más, no se trata de la objetividad sino de lo subjetivo, de lo que una 

marca pueda provocar en un consumidor. Las empresas deben lograr que sus clientes vuelvan 

a comprar y así recomienden a nuevos clientes, asegurando las ventas y teniendo como fin 

que ellos valoren la marca. 

 
Marc Gobé (2005) planteó cuatro pilares del Branding emocional: relación, experiencias 

sensoriales, imaginación y visión, siendo estas las bases de una estrategia exitosa. En esta 

investigación se hablará solo de tres pilares ya que son importantes para la base teórica. 

 
Relación: Las expectativas que tienen los consumidores hacia la marca se ven afectadas por 

los grandes cambios en el comportamiento, pues muchas empresas están aisladas de la 

variación que se producen en las poblaciones. Es necesario brindarles una experiencia 

emocional que realmente quieren, respetarlos para no perder el contacto con ellos. 

 
Por tal razón, es fundamental que los miembros de una empresa se sientan identificados con 

la marca, defendiéndola a toda costa e involucrarse con la misión, para que se genere una 

buena percepción y no se tenga un mal concepto y así pueda ir creciendo el vínculo con sus 

consumidores (Zagonel, Baker y King, 2019, 3). 

 
El comportamiento del consumidor en el siglo XXI es muy cambiante, porque en el mercado 

hay variedad de productos y servicios que le permiten comparar para tener una elección 
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perfecta, sobre todo se dejan llevar por las recomendaciones que les pueda brindar un amigo, 

familiar, etc. Por tal razón Rubio (2011, 4) plantea unos “mandamientos prácticos” para 

conectar con el consumidor: 

 
1. Impresión frente a razonamiento: Dirigirse al corazón, no al cerebro de nuestros clientes. 

2. Conocer bien a nuestros clientes. 

3. Saber por qué compran y no solo qué es lo que compran. 

4. Seducir. 

5. Crear nuestra propia personalidad para diferenciarnos. 

6. No tener miedo a la innovación para que abunde la creatividad. 

7. Comunicar con audacia 

8. Mantenerse en constante formación. 

9. Vender con pasión y entusiasmo. 

 
 

Cabe resaltar que el primer punto que menciona el autor es la “emoción” y finaliza con las 

“ventas”, por eso es fundamental darle prioridad al hecho de generar emociones en el 

consumidor que nos permita generar un vínculo más cercano. Asimismo, debemos 

respetarlos, y no verlos como un enemigo al momento de atacar con diversas publicidades 

que aparecen en los medios tradicionales y no tradicionales, sino resolver sus problemas y 

satisfacer sus necesidades. 

 
Experiencias sensoriales: Gobé (2005) menciona que la predilección de un consumidor se 

da mediante la experiencia sensorial de una marca porque es el secreto para conseguir un 

contacto inolvidable. Los sentidos del ser humano son el enlace entre una marca y el 

consumidor, y más increíble aún, es dar una experiencia de marca multisensorial. 

 
Mientras más se utilicen los elementos sensoriales, más peso tendrá en el valor de recuerdo 

de marca, permitiendo que el consumidor goce de una experiencia magnífica y nazca la 

conexión directa, por ende, el futuro de las marcas será incrementar la estrategia de branding 

emocional basada en los sentidos. 

 
Según Lindstrom (2009), el 75 % de las emociones se basan en el olfato, siendo un punto 

clave  para  que  diversas  empresas  busquen  relacionarse  con  el  consumidor.  El  aroma 
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percibido por una persona le permite crear un ambiente y expresar una idea respecto a la 

marca. 

 
Los beneficios percibidos que se pueden generar a raíz de este sentido son diversos, porque 

cada consumidor lo recibe de distinta manera pero lo importante es que se relacione con la 

marca. Por ejemplo: cuando uno abre una caja de pizza, se desprende olores de la mezcla de 

los diversos ingredientes para su elaboración. A algunos les puede agradar y a otros no, por 

eso la marca opta por variedad en sus productos. 

 
Por otro lado, es importante resaltar el sentido de la vista, mediante ello el consumidor puede 

explorar y comprender el contexto que lo rodea. Es ahí donde aparecen los colores, siendo 

un identificador de imágenes y emociones particulares, pues liberan respuestas concretas en 

el sistema nervioso central y en la corteza cerebral, permitiendo que el consumidor procese 

toda la información. Por tal razón, se resalta que la tonalidad establece el logo de la marca, 

los productos, etc., asimismo los colores deben dejar un claro mensaje para que no haya 

confusión. 

 
Cuando se requiere hablar del sentido del gusto, se piensa en los diversos momentos 

placenteros a la hora de comer, ya sea en el desayuno, almuerzo o cena. Hasta se podría decir 

que un día fatal puede ser erradicado por el hecho de probar un bocadillo, salir a comer a un 

restaurante, etc., pues el ser humano busca comodidad y pasar un rato placentero. Por tal 

motivo, en los diversos establecimientos deben tomar como relevancia la gastronomía en el 

branding, para generar esa confianza hacia la marca que tanto se espera. 

 
Imaginación: Gobé (2005) enfatiza que para gustar continuamente a un consumidor se debe 

buscar ser auténtico y sutil para sorprender, siendo esto el desafío de las marcas del futuro. 

Es esencial mezclar imaginación y creatividad para crear un excelente estrategia de branding 

emocional en los enfoques del diseño de los productos o servicios que brinda una empresa y 

puedan permitir conquistar al consumidor de una manera innovadora, rompiendo el límite 

de lo esperado. 

 
Chao-Sen (2015, 233) resalta que el diseño debe ser más que una simple representación, pues 

fortalece la imagen que perciben los consumidores y simboliza una señal valiosa ya que 
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busca captar la atención. Por tal razón, Zimmerman y Shimoga (2014, 342) manifiestan que 

el valor percibido por el producto se da por la influencia del elemento sobresaliente que es 

el diseño. 

 
La creatividad es la pieza fundamental para dar a conocer que cada marca se adapta a los 

cambios que se presentan, sin perder su esencia. También permite captar más consumidores 

porque no tan solo es vender sino saber cómo hacerlo para suscitar emociones en el público 

específico. Por ejemplo: cuando hay eventos futbolísticos, en Pizza Hut algunas pizzas 

reciben el nombre de un país en específico. Entonces aquí entra a tallar algo muy importante 

“la conexión”, porque la marca se da cuenta que su público ama el fútbol, por ende, ellas 

también deben hacerlo, entrar al mundo de su consumidor para saber qué siente. 

 
El valor de marca o también llamado Brand equity es un componente con vital importancia 

para toda empresa que cuente con un producto en lanzamiento o posicionamiento, los 

beneficios de obtener el valor de marca para las empresas se han destacado en áreas como la 

literatura, ya que es más fácil su diferenciación y posicionamiento, se obtiene una mayor 

eficiencia y efectividad del marketing y programas publicitarios, existiendo un mayor 

margen de beneficio (Erdem, Swait y Louviere, 2002). Además, como lo menciona Aaeker 

(1991, 15) el valor de marca es un efecto diferencial que el conocimiento de una marca por 

parte del consumidor tiene sobre su respuesta al marketing de dicha marca. 

 
De forma general se puede decir que el valor de marca ha sido abordado desde dos 

perspectivas, como 1) desde el punto de vista financiero y 2) desde el punto de vista del 

consumidor, son diversos los autores que han definido tales conceptos, sin embargo, en la 

presente investigación se tendrá en cuenta el punto de vista del modelo de valor de marca- 

basado en el cliente, original: customer-based brand equity (CBBE, por sus siglas en inglés) 

de Keller (1993, 21) en las que se consideran diversos factores afectivos a fin de ayudar con 

los esfuerzos de la creación de la marca en donde menciona cuatro pasos importantes: 1) 

establecer la identidad de marca adecuada, 2) crear el significado adecuado de la marca , 

3)obtener respuestas de marca positivas y accesibles y 4) forjar relaciones de marca con 

clientes que se caracterizan por una lealtad intensa y activa. 
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Anteriormente no se ha visto desde esta perspectiva, el valor de marca engloba demasiados 

significados a beneficio y contribución del desarrollo de marca. El valor de marca es lo que 

implica en si el significado de marca para la organización, porque una marca exitosa es vista 

como un activo insustituible, marcando la equidad que tiene el valor de marca para la 

organización incluyendo aspectos financieros, estratégicos y de gestión (Riezebos, Kirst y 

Kootstra, 2003). 

 
Como lo define Keller (1998,28). El valor de marca es creado y se desarrolla según el uso 

que el consumidor tiene. Este se riñe respecto al comportamiento del consumidor a partir del 

punto de vista de marketing, entre ellos se encuentra el valor positivo o negativo dependiendo 

de las percepciones, preferencias y comportamiento que puede ser más o menos favorable 

dependiendo de la marca a la que el producto pertenezca. 

 
El valor de marca lo define el consumidor, el Brand equity se refleja en la manera en que el 

público o consumidor piense, siente y actué frente a la marca, cuando un producto genera 

sensaciones de satisfacción y placer, automáticamente el consumidor vincula la marca con 

el sentimiento, formando así una personalidad positiva que permitirá que el consumidor 

avance a otro nivel. Las marcas representan algunos de los activos intangibles más valiosos 

de las empresas, pues este valor aumenta continuamente, ya que, el valor de una marca va a 

depender en gran medida de su calidad y en el valor basado en el consumidor (Sya, 2004). 

 
El valor de marca para Aeker (1991, 18) es el grupo de activos y pasivos frente a la marca, 

estos son los factores que permiten el recuerdo de la marca como el nombre, color y logo, 

también responde a la calidad del producto, así como también todo activo relacionado al 

pensamiento y percepción del consumidor o mercado. 

 
Keller (1998, 31) Sostiene que en la labor de manejo de marcas se debe trabajar 

esencialmente para lograr, por un lado, reconocimiento y memorización de la marca, y por 

otro, para darle a esa marca una imagen (asociaciones) que sea atractiva para el consumidor 

meta, el valor de marca puede ser definido con diversos elementos que la componen, entre 

ellas sus características sobresalientes, además que los consumidores recuerden el nombre 

de la marca es una factor primordial para que la empresa a base del conocimiento que los 
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clientes ya cuentan de la marca, se realicen diversas campañas para que el público puedan 

conocerla a mayor profundidad y generen un vínculo de reconocimiento mayor. 

 
Srivastava y Shocker (1991,101), exponen que la vitalidad de la marca es el centro del valor 

ya que las ventajas competitivas y diferenciales están siendo reflejadas en el comportamiento 

de los consumidores; Además, es cada vez más valiosa para las empresas porque se ha 

convertido en una estrategia importante, ya que es reflejada como la ventaja competitiva que 

permite el apego de los consumidores. 

 
La definición anteriormente comentada resalta que el comportamiento del consumidor 

respecto a un producto o marca, se dará dependiendo de las fortalezas con las que esta cuente. 

Cabe resaltar que las ventajas competitivas que una empresa muestra para dar a resaltar su 

marca van de la mano de la innovación y creatividad para que finalmente se puedan cumplir 

con los componentes suficientes para el adecuado valor de marca. Melin (2008) Cuando ya 

existe aquella diferencia competitiva de marca, entendiéndose como la huella característica 

que va más allá de la atención o el servicio, es más fácil generar un valor por parte del 

consumidor ya que este la empieza a reconocer como tal. 

 
El modelo de valor de marca de Keller (2001, 22), nos muestra un criterio por el cual las 

marcas deben de evaluar su proceso de planificación y creación de marca, además, muestra 

una guía para la comercialización de las mismas. Este modelo es una propuesta 

multidimensional relacionada a la construcción de marca en donde los factores que más 

prevalecen son la conciencia de marca e imagen de marca ya que si estas aumentan se genera 

una fuerte probabilidad de elección en la decisión de compra. En la presente investigación 

se tomará en cuenta los factores que se encuentren acorde a los objetivos. 

 
Se presentan los componentes los componentes del valor de marca: 

Conocimiento de marca: Tal y como lo mencionan Keller (1993, 22) y Aaker (1996, 17) se 

mide en función a la notoriedad de la marca, ya que atañe la manera de razonar de los 

consumidores sobre una marca en específico. Los consumidores tienen en su intelecto una 

lista corta de marcas preferidas de diversas categorías para decidir, es decir, si la marca se 

encontrase en esta lista corta se encontraría en una de las marcas más notorias, este es un 

factor necesario para la creación del valor de marca ya que, si un consumidor no tuviera una 
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marca en su mente, se le sería imposible asociar cualquier producto o información con dicha 

marca. 

 
Una marca es una experiencia del cliente representado por una colección de imágenes e 

ideas, es referida a un símbolo, como al nombre, logotipo, etc. El reconocimiento de una 

marca es creado por la acumulación de experiencias del producto o servicio impulsada por 

la publicidad, el diseño y los comentarios de diversos medios. (American Marketing 

Association, 2013) 

 
En el aspecto de las comidas rápidas, en el Perú existe una amplia cantidad de marcas y 

franquicias que se encuentran posicionadas y en crecimiento continuo, sin embargo, dentro 

de esta lista enorme de marcas que el cliente sobresalga alguna y la mantenga como referente 

para su consumo es importante para que se pueda cumplir el conocimiento de marca, de esta 

forma no lo cambiará ni optaría por otro producto que no sea de la o las marcas más 

resaltantes. 

 
Actitud hacia la marca: Según Plummer (1985, 27), ello puede medirse por diversos 

elementos como: los atributos que la marca presente, los beneficios observados y la 

personalidad atribuida a la marca, estos elementos permitirán crear la percepción del 

consumidor hacía la marca, además de ello, esto varía según el contexto social y económico 

en el que el consumidor y la sociedad se encuentre. Por ejemplo, una marca reconocida 

generará empatía con el consumidor cuando los atributos que la marca presente mejoren 

aquellas ventajas competitivas en cuestión a las actualizaciones tecnológicas y sociales, y así 

mismo esta mantenga aquella personalidad reconocida por muchos, sea su estilo propio, 

precios módicos o aquella característica resaltante con la que esta cuente. 

 
El tipo de personalidad que se le va atribuyendo a la marca va a depender de la innovación, 

ya que como lo menciona Liao y Cheng (2014) cuando falta innovación es probable que los 

consumidores experimenten estrés, irritación, molestia, frustración y a veces ira. Estos 

síntomas influyen en la forma en que los consumidores evalúan las innovaciones de la 

empresa. Como ya se mencionó anteriormente, el valor se va atribuyendo por aquellas 

cualidades existentes en la marca que las diferencian de los otros o que permiten la atracción 
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que permita hacer comparaciones leves. Sin innovación las actualizaciones de personalidad 

o actitud que refleje hacia el público no serán positivas. 

 
La actitud hacia la marca hace referencia a la actitud que el público tiene de una marca por 

sus determinadas atributos, beneficios y personalidad, esto parte de la imagen que la empresa 

desea mostrar y consigue que sea percibido, este es un factor clave para la construcción del 

valor de marca puesto que, si la empresa deja esto de lado, la reputación y calidad por parte 

de los clientes podría disminuir y correr riesgo. 

 
Relación con la marca: este elemento encuentra importante el hecho de que un consumidor 

haya tenido una experiencia previa con la marca porque esto nos indica que ya hubo un 

contacto que pudo haber sido positivo o negativo. Tal y como lo menciona Suh y Yi (2006, 

151) que el análisis de una experiencia se da a raíz de una satisfacción establecida, pues esto 

conlleva a la evaluación de la experiencia del consumidor influyendo así en formar una 

lealtad hacia la marca, por lo tanto, se infiere que, por medio de la lealtad obtenida gracias a 

la satisfacción, existe la intención de volver a comprar una misma marca. 

 
La lealtad construida es un proceso con la marca y debe pasar por una escala, esta inicia con 

la satisfacción de necesidades, ya que, un producto ingresa y es parte del consumo de su 

público cuando en primera instancia satisface sus necesidades, incluso cuando la empresa 

crea estas necesidades, puesto que, aclarará su razón de ser. En el ámbito de “fast food”, la 

necesidad presentada es de alimentación, es ahí en donde se cuestiona el porqué de adquirir 

los productos de alguna marca en específica si la necesidad puede ser resuelta por cualquier 

producto, la respuesta a este cuestionamiento se da a razón de la relación que un consumidor 

tenga con alguna marca. 

 
Ante ello, se plantea el problema general y los específicos: 

¿Cuál es la relación que existe entre las Estrategias de branding emocional y valor de marca 

de la empresa Pizza Hut en los estudiantes del Working Adult de la Universidad Privada del 

Norte - Comas 2019? 

¿Cuál es la relación que existe entre las Estrategias de branding emocional y el conocimiento 

de marca de la empresa Pizza Hut en los estudiantes del Working Adult de la Universidad 

Privada del Norte - Comas 2019? 
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¿Cuál es la relación que existe entre las Estrategias de branding emocional y la actitud hacia 

la marca de la empresa Pizza Hut en los estudiantes del Working Adult de la Universidad 

Privada del Norte - Comas 2019? 

 
¿Cuál es la relación que existe entre las Estrategias de branding emocional y relación con la 

marca de la empresa Pizza Hut en los estudiantes del Working Adult de la Universidad 

Privada del Norte - Comas 2019? 

 
Justificación teórica: Con la presente investigación se pretende generar reflexión y discusión 

académica de la variable 1 Estrategias de branding emocional y la variable 2 Valor de marca. 

 
Justificación metodológica: Para lograr el cumplimiento de los objetivos de estudio, se 

elaborará un instrumento de medición que será la encuesta, para la variable 1 Estrategias de 

branding emocional en su relación con la variable 2 Valor de marca. A través de la aplicación 

del instrumento de medición y su procesamiento en el SPSS, se buscará conocer el nivel de 

relación entre las variables. Esta investigación busca contribuir en diversos aspectos de 

Ciencias de la Comunicación, ya que, los mensajes que están recibiendo los consumidores 

por medios tradicionales y no tradicionales se evidencian en el valor que le dan a la marca. 

Es decir, el mensaje no tan solo debe tener como fin que sea enviado, sino que haya 

retroalimentación que conlleva a suscitar emociones en quien adquiera dicho producto. Por 

ende, debe ser directo y generar vínculos cercanos, de esta forma es deber de los 

comunicadores conocer y reconocer los canales adecuados para la elaboración de las 

estrategias que pretenden influir en los consumidores. 

 
Justificación social: Esta investigación servirá como referencia para que diversas empresas 

conozcan en primera instancia que son las Estrategias de branding emocional y cómo se 

relacionan con el Valor de marca, de esta forma pueda ser utilizada bajo un modelo en la 

construcción de su marca y así generar mayor rentabilidad para su empresa. 

 

 

Justificación legal: Este trabajo de investigación está basado bajo el reglamento de la 

Resolución Rectoral N°0089-2019/UCV, en base a la ley universitaria que permite el 

desarrollo de una tesis para la obtención del Título Profesional. 
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A continuación, se plantea la hipótesis general y específicos: 

Existe relación significativa entre las Estrategias de branding emocional y valor de marca de 

la empresa Pizza Hut en los estudiantes del Working Adult de la Universidad Privada del 

Norte - Comas 2019. 

 
Existe relación significativa entre las Estrategias de branding emocional y el conocimiento 

de marca de la empresa Pizza Hut en los estudiantes del Working Adult de la Universidad 

Privada del Norte - Comas 2019. 

 
Existe relación significativa entre las Estrategias de branding emocional y la actitud hacia la 

marca de la empresa Pizza Hut en los estudiantes del Working Adult de la Universidad 

Privada del Norte - Comas 2019. 

 
Existe relación significativa entre las Estrategias de branding emocional y la relación con la 

marca de la empresa Pizza Hut en los estudiantes del Working Adult de la Universidad 

Privada del Norte - Comas 2019. 

 
Asimismo, el objetivo general y los específicos: 

Determinar la relación que existe entre las Estrategias de branding emocional y valor de 

marca de la empresa Pizza Hut en los estudiantes del Working Adult de la Universidad 

Privada del Norte - Comas 2019. 

 
Determinar la relación que existe entre las Estrategias del branding emocional y el 

conocimiento de marca de la empresa Pizza Hut en los estudiantes del Working Adult de la 

Universidad Privada del Norte - Comas 2019. 

 
Determinar la relación que existe entre las Estrategias de branding emocional y la actitud 

hacia la marca de la empresa Pizza Hut en los estudiantes del Working Adult de la 

Universidad Privada del Norte - Comas 2019. 

 

Determinar la relación que existe entre las Estrategias de branding emocional y la relación 

con la marca de la empresa Pizza Hut en los estudiantes del Working Adult de la Universidad 

Privada del Norte - Comas 2019. 
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II. MÉTODO 

2.1 Tipo y diseño de investigación 

El tipo de investigación es básica, pues no se busca resolver problemas, sino aportar 

conocimientos referidos a las Estrategias de branding emocional y Valor de marca. 

Según Zorrilla (1993, 43) la investigación básica también es llamada pura o fundamental, 

persigue generalizaciones con la finalidad de ir construyendo una base conocimiento de 

teorías sustentado en principios y leyes. Se encarga del progreso científico y sus posibles 

aplicaciones o consecuencias prácticas, no son de su interés directamente. 

 
El diseño es no experimental – transversal y correlacional, ya que es una investigación en 

donde las variables no son manipuladas de forma intencional, lo que se realizará en esta 

investigación es observar los fenómenos como se den en su contexto natural para poder 

analizarlos. Es de diseño transversal puesto que los datos serán recogidos en un único periodo 

en este caso 2019. Su propósito además es describir variables y analizar la incidencia de 

relación entre ellas. (Hernández, Fernández y Baptista, 2013) 

Simbología: 
 

 
 

 
Figura 1. Simbología del diseño correlacional 

Dónde: 

n = Muestra 

O1 = Construcciones informales 

O2 = Riesgo en la población 

r = Relación 
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2.2 Operacionalización de variables 

Tabla 1: Operacionalización de Variables 

VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS ESCALA 

 

 

 

 

 
Estrategias de 

branding emocional 

 

 
Marc Gobé (2005) resalta que las 

Estrategias de branding emocional 

buscan producir un diálogo con los 

consumidores ya que ellos esperan que 

las marcas los conozcan 

profundamente y sobre todo entiendan 

sus necesidades. 

La medición de la 

variable Estrategias de 

branding emocional, se 

realizará con la 

aplicación de una 

encuesta de 10 preguntas 

basadas en las 

dimensiones: relación, 

experiencias sensoriales 

e imaginación con 

niveles de respuesta en 

la escala de Likert. 

RELACIÓN 
Conexión emocional 1-2  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Escala Ordinal 

Satisfacción de expectativas 3 

EXPERIENCIAS 

SENSORIALES 

Olfativa 4-5 

Visual 6-7 

Gustativa 8 

 

 
 

IMAGINACIÓN 

Creatividad en el diseño 9 

 

 
Creatividad en la publicidad 

 

 
10 

 

 

 

 

 

Valor de marca 

 
Como lo define Keller (1998), el valor 

de marca es creado y desarrollado por 

el uso que el consumidor tiene hacia 

una marca. 

A partir de las acciones del marketing 

se crea un efecto diferencial que 

influye en el comportamiento del 

consumidor, desarrollándose de 

manera negativa o positiva. 

La  medición  de   la 

variable Valor de marca, 

se realizará   con   la 

aplicación  de  una 

encuesta de 10 preguntas 

basadas en    las 

dimensiones: 

conocimiento de marca, 

actitud hacia la marca y 

relación con la marca 

con niveles de respuesta 

en la escala de Likert. 

 

CONOCIMIENTO 

DE MARCA 

 
Notoriedad de marca 

 
1-2 

 

ACTITUD 

HACIA LA 

MARCA 

Atributos 3-4 

Beneficios 5-6 

Personalidad de la marca 7-8 

 

RELACIÓN CON 

LA MARCA 

 
Satisfacción de necesidades 

 
9-10 

Fuente: Elaboración propia 
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2.3 Población 

La población es finita y según Hernández, Fernández, y Baptista (2013) se conoce el tamaño 

por ello se puede contar, asimismo presenta características comunes. Nuestra población está 

conformada por todos los estudiantes del Working Adult (adultos que trabajan) de la 

Universidad Privada del Norte, sede Comas que son un total de 90 estudiantes de las diversas 

carreras, en una rango de edades entre 23 y 40 años. 

 
Se ha optado por escoger toda la población, pues hay acceso a las aulas virtuales, y no hay 

necesidad de establecer una muestra porque la población es pequeña. Además, en esta 

investigación los datos que se tomarán son completos y no tendrán margen de error pues no 

está evocado a un subconjunto o parte del universo. 

 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 

Técnicas de recolección de datos - Encuesta 

La encuesta presentada a la población definida, está compuesta por afirmaciones o 

negaciones que permitirán definir opiniones respecto a las variables de estudio. 

Instrumento de recolección de datos - Cuestionario 

 
El cuestionario elaborado presenta un total de 20 ítems, enfocado a oraciones afirmativas. 

Estas oraciones se encuentran divididas en un 50% a la variable 1: Estrategias de branding 

emocional y el otro 50 % a la variable 2: Valor de marca. Para una adecuada medición de 

variables y respuestas, se emplea la escala de medición Ordinal y Likert. 

Confiabilidad 

 
La confiabilidad sobre el cuestionario o también referido al instrumento de recolección de 

datos, hace referencia a los resultados idóneos y precisos que permitan la verdadera exactitud 

de la medición de las variables por medio de ellas, a razón de solo aplicar este método de 

recolección de datos en nuestra muestra. 

Así mismo, para determinar el grado de confiabilidad de la investigación, se recurrió al 

coeficiente al Alfa de Cronbach y los resultados se analizaron según los siguientes datos: 

● 1 a 0 = No es confiable 

● 0 a 0.49 = Baja confiabilidad 
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● 0.50 a 0.75 = Moderada confiabilidad 

● 0.76 a 0.89 = Fuerte confiabilidad 

● 0.90 a 1 = Alta confiabilidad 

● 1= Perfecta confiabilidad (Ñaupa, Mejía. Novoa y Villagómez, 2013, p. 217). 

 
 

Se realizó un experimento piloto a 10 sujetos de la muestra para así diagnosticar su grado de 

confiabilidad, teniendo como resultado un 0.919 que indica una alta confiabilidad para poder 

continuar con el desarrollo de la investigación. 

Tabla 2 

 
Resumen de procesamiento de casos 

  N % 

Casos Válido 10 100,0 

 Excluidoa
 0 ,0 

 
Total 10 100,0 

Fuente: Análisis del SPSS versión 24  

 

 
Tabla 3 

 
 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,919 20 

 
 

Validez 

El cuestionario permitirá la recolección de datos, está respaldado por un total de tres 

especialistas y docentes en el tema de Marketing estratégico y Publicidad: 
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Grado de estudio Nombre del experto Opinión del Experto 

Magister en 

Administración de 

Empresas 

Fernando, Cieza Paredes Aplicable 

 
Magíster en 

Administración 

de la Educación 

Jorge Luis, Becerra Quintero Aplicable 

Magister en 

Comunicación 

Social 

Wilder Emilio, Moreno Lopez Aplicable 

Fuente: Sunedu 

 
Tabla 4 

 
Medición de la validez con el coeficiente V Ayken 

 
 

Según la tabla mostrada, se establece un 91 % de validez, siendo aplicable la encuesta en el 

desarrollo de la investigación. 

2.5 Métodos de análisis de datos 

 
Los resultados obtenidos serán tabulados y gestionados por medio de fórmulas y gráficos en 

el programa SPSS versión 24 y Excel 2013, posteriormente serán interpretadas para el mejor 

entendimiento con enfoque a explicar la razón de la presente investigación. 
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Además, para comprobar la hipótesis general y las específicas se aplicará el análisis de datos 

categóricos la prueba – de X² (Chi-cuadrado) ya que es la prueba de versatilidad no 

paramétrica más utilizada que nos  va  a  permitir  evaluar  asociaciones  entre  variables 

categóricas que en este caso serán ordinales, en donde se determinará la medición de la 

variable 1: Estrategias de branding emocional y la variable 2: Valor de marca, tal y como lo 

menciona (Guillén y Valderrama, 2015). 

 
2.6 Aspectos éticos 

 
La presente investigación mantiene lo estipulado según norma de la Universidad César 

Vallejo en el código de la Resolución Rectoral N°0089-2019/UCV, en base a la ley 

universitaria que permite el desarrollo del presente trabajo de investigación, además de 

resaltar la veracidad y ética en el procesamiento de los mismos. 

La información recogida a través de los participantes de las encuestas es confidencial y por 

razones de ética no serán mencionados. 

Los datos gestionados por los diversos programas a raíz de las respuestas obtenidas en las 

encuestas no serán manipulados de ninguna forma, respetando el desarrollo de la 

investigación. 

Por último, los resultados de la presente investigación estarán expuestos al público en general 

con fines académicos a fin de fomentar la participación investigativa y el interés por las 

variables anteriormente mencionadas. 
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III. RESULTADOS 

 
Análisis descriptivo (anexos) 

Prueba de Hipótesis General 

H1: Existe relación significativa entre las Estrategias de branding emocional y valor de 

marca de la empresa Pizza Hut en los estudiantes del Working Adult de la Universidad 

Privada del Norte - Comas 2019. 

Ho: No existe relación significativa entre las Estrategias de branding emocional y valor de 

marca de la empresa Pizza Hut en los estudiantes del Working Adult de la Universidad 

Privada del Norte - Comas 2019. 

Se procede a realizar la prueba no paramétrica 

Pruebas de chi-cuadrado 

  
 

Valor 

 
 

gl 

Sig. asintótica 

(2 caras) 

Chi-cuadrado de Pearson 63,119a
 4 ,000 

Razón de verosimilitud 84,233 4 ,000 

Asociación lineal por lineal 52,165 1 ,000 

N de casos válidos 90   

a. 1 casillas (11,1%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento 

mínimo esperado es 2,83. 

 

 
 

 
Por lo tanto: 

Chi cuadrado calculado > Chi Cuadrado tabulado 

63,119  >  9,4877 

 

La hipótesis nula se rechaza y posiblemente se acepta la hipótesis propuesta. Con la 

finalidad de poder establecer la fuerza de la relación o asociación se aplica la prueba 

de Rho Sperman, dando como resultado: 

 
Correlaciones 

 SUMAVAR1 SUMAVAR2 

Rho de Spearman SUMAVAR1 Coeficiente de correlación 1,000 ,785**
 

  Sig. (bilateral) . ,000 

  N 90 90 
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SUMAVAR2 Coeficiente de correlación ,785**
 1,000 

 Sig. (bilateral) ,000 . 

 N 90 90 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 

Según el cuadro de decisión si el resultado está dentro de parámetro 0,75 y 1,00 la relación 

es significativa. 

 
Prueba de Hipótesis Específica 01: 

 
H1: Existe relación significativa entre las Estrategias de branding emocional y el 

conocimiento de marca de la empresa Pizza Hut en los estudiantes del Working Adult de la 

Universidad Privada del Norte - Comas 2019. 

Ho: No existe relación significativa entre las Estrategias de branding emocional y el 

conocimiento de marca de la empresa Pizza Hut en los estudiantes del Working Adult de la 

Universidad Privada del Norte - Comas 2019. 

 
Se procede a realizar la prueba no paramétrica 

 

 
Pruebas de chi-cuadrado 

  
 

Valor 

 
 

gl 

Sig. asintótica 

(2 caras) 

Chi-cuadrado de Pearson 33,236a
 2 ,000 

Razón de verosimilitud 39,125 2 ,000 

Asociación lineal por lineal 23,221 1 ,000 

N de casos válidos 90   
 

 
 
 
 
 

Por lo tanto: 

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento 

mínimo esperado es 6,61. 

Chi cuadrado calculado > Chi Cuadrado tabulado 

33,236  >  5,9915 

La hipótesis nula se rechaza y posiblemente se acepta la hipótesis propuesta. Con la finalidad 

de poder establecer la fuerza de la relación o asociación se aplica la prueba de Rho Sperman, 

dando como resultado: 
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Correlaciones 

 SUMAVAR1 SUMADIM4 

Rho de Spearman SUMAVAR1 Coeficiente de correlación 1,000 ,483**
 

 Sig. (bilateral) . ,000 

 N 90 90 

SUMADIM4 Coeficiente de correlación ,483**
 1,000 

 Sig. (bilateral) ,000 . 

 N 90 90 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 

Según el cuadro de decisión si el resultado está dentro de parámetro 0,25 y 0,5 la relación es 

débil. 

 

 
Prueba de Hipótesis Específica 02: 

H1: Existe relación significativa entre las Estrategias de branding emocional y la actitud 

hacia la marca de la empresa Pizza Hut en los estudiantes del Working Adult de la 

Universidad Privada del Norte - Comas 2019 

Ho: No eexiste relación significativa entre las Estrategias de branding emocional y la actitud 

hacia la marca de la empresa Pizza Hut en los estudiantes del Working Adult de la 

Universidad Privada del Norte - Comas 2019 

Se procede a realizar la prueba no paramétrica 

 

 
Pruebas de chi-cuadrado 

  
 

Valor 

 
 

gl 

Sig. asintótica 

(2 caras) 

Chi-cuadrado de Pearson 35,437a
 2 ,000 

Razón de verosimilitud 40,138 2 ,000 

Asociación lineal por lineal 31,747 1 ,000 

N de casos válidos 90   

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento 

mínimo esperado es 5,86. 

Chi cuadrado calculado > Chi Cuadrado tabulado 

33,236 > 5,9915 

 

 

 



26 
 

Por lo tanto: 

La hipótesis nula se rechaza y posiblemente se acepta la hipótesis propuesta. Con la finalidad 

de poder establecer la fuerza de la relación o asociación se aplica la prueba de Rho Sperman, 

dando como resultado: 

 
Correlaciones 

 SUMAVAR1 SUMADIM5 

Rho de Spearman SUMAVAR1 Coeficiente de correlación 1,000 ,611**
 

 Sig. (bilateral) . ,000 

 N 90 90 

SUMADIM5 Coeficiente de correlación ,611**
 1,000 

 Sig. (bilateral) ,000 . 

 N 90 90 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 

Según el cuadro de decisión si el resultado está dentro de parámetro 0,5 y 0,75 la relación 

es fuerte. 

 
Prueba de Hipótesis Específica 03: 

 
H1: Existe relación significativa entre las Estrategias de branding emocional y la relación 

con la marca de la empresa Pizza Hut en los estudiantes del Working Adult de la Universidad 

Privada del Norte - Comas 2019. 

Ho: No existe relación significativa entre las Estrategias de branding emocional y la relación 

con la marca de la empresa Pizza Hut en los estudiantes del Working Adult de la Universidad 

Privada del Norte - Comas 2019. 

Se procede a realizar la prueba no paramétrica 

 

 
Pruebas de chi-cuadrado 

  
 

Valor 

 
 

gl 

Sig. asintótica 

(2 caras) 

Chi-cuadrado de Pearson 49,111a
 2 ,000 

Razón de verosimilitud 67,228 2 ,000 

Asociación lineal por lineal 48,511 1 ,000 

N de casos válidos 90   

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento 

mínimo esperado es 7,18. 
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Chi cuadrado calculado > Chi Cuadrado tabulado 

33,236  >  5,9915 

 
Por lo tanto: 

La hipótesis nula se rechaza y posiblemente se acepta la hipótesis propuesta. Con la finalidad 

de poder establecer la fuerza de la relación o asociación se aplica la prueba de Rho Sperman, 

dando como resultado: 

Correlaciones 

 SUMAVAR1 SUMADIM6 

Rho de Spearman SUMAVAR1 Coeficiente de correlación 1,000 ,738**
 

 Sig. (bilateral) . ,000 

 N 90 90 

SUMADIM6 Coeficiente de correlación ,738**
 1,000 

 Sig. (bilateral) ,000 . 

 N 90 90 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 

Según el cuadro de decisión si el resultado está dentro de parámetro 0,5 y 0,75 la relación es 

fuerte. 
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IV. DISCUSIÓN 

La presente investigación midió el grado de correlación entre las Estrategias de branding 

emocional y valor de marca de la empresa Pizza Hut en los estudiantes del WorkingAdult 

de la Universidad Privada del Norte – Comas 2019, siendo esta la hipótesis general que dio 

como resultado que la correlación es significativa pues está dentro del parámetro 0,75 y 1,0, 

obteniendo un 0,785. 

 
Entonces, es evidente lo que menciona Gobé (2005, 30) en su obra” “Branding emocional: 

El nuevo paradigma para conectar las marcas con las personas” pues resalta que la idea 

central es un diálogo con los consumidores ya que ellos esperan que las marcas lo conozcan 

profundamente entendiendo sus necesidades. Asimismo, los tres pilares que se utilizaron 

dirigen todo ese proceso, y son: relación, experiencias sensoriales e imaginación. 

 
La relación se basa en las expectativas que tienen los consumidores hacia la marca pues estás 

se ven afectadas en el comportamiento. Las empresas no deben estar aisladas de la variación 

que se producen en las poblaciones, porque es necesario brindarles una experiencia 

emocional que realmente quieren, respetarlos para no perder el contacto con ellos. 

 
Las experiencias sensoriales son la predilección de un consumidor porque es el secreto para 

conseguir un contacto inolvidable. Los sentidos del ser humano son el enlace entre una marca 

y el consumidor. 

 
La imaginación busca que la marca sea auténtica y sutil para sorprender, siendo esto un gran 

desafío. Por ello, es necesario mezclar imaginación y creatividad para se cree una excelente 

Estrategia de branding emocional en los enfoques del diseño de los productos o servicios, 

siendo innovadores en el proceso de conquistar al consumidor, rompiendo con el límite de 

lo esperado. 

 
Si se desea llevar la marca a su máxima expresión se tiene que desarrollar ciertos vínculos 

que sean difíciles de romper, porque en la actualidad los consumidores son más exigentes. 

Si antes el valor tangible de un producto o servicio que se presentaba al mercado era 

importante ya que te mostraba las características y beneficios para su satisfacción, ahora el 

valor intangible pesa más, por ello, las empresas deben lograr que sus clientes vuelvan a 
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comprar y así recomienden a nuevos clientes, asegurando las ventas y teniendo como fin que 

ellos valoren la marca. 

 
En cuanto al resultado de la primera hipótesis específica, que midió el grado de correlación 

entre las Estrategias de branding emocional y el conocimiento de marca, dio como resultado 

que la relación es débil porque se encuentra dentro del parámetro 0.25 y 0,5, obteniendo un 

0,483. 

 
Lo que se demostró es que si hay correlación pero en menor magnitud, tal y como lo 

mencionan Keller (1993, 22) y Aaker (1996, 17) el conocimiento de marca se mide en 

función a la notoriedad de la marca, ya que atañe la manera de razonar de los consumidores 

sobre una marca en específico. 

 
Existe una amplia cantidad de marcas y franquicias de “comidas rápidas” que se encuentran 

posicionadas y en crecimiento continuo, sin embargo, dentro de esta lista enorme de marcas, 

el consumidor tiene un referente que no cambiará ni optará por otro producto. 

Respecto al resultado de la segunda hipótesis específica, que midió el grado de correlación 

entre las Estrategias de branding emocional y la actitud hacia la marca, dio como resultado 

que la relación es fuerte porque se encuentra dentro del parámetro 0,5 y 0,75,obteniendo un 

0,611. 

 
Este resultado hizo hincapié en cómo una marca genera ventajas competitivas, a raíz de sus 

características esenciales. Según Plummer (1985, 27), la actitud hacia la marca se mide por 

diversos elementos como: los atributos que la marca presente, los beneficios observados y 

la personalidad atribuida a la marca, estos elementos permitirán crean la percepción del 

consumidor hacía la marca, además de ello, esto varía según el contexto social y económico 

en el que el consumidor y la sociedad se encuentre. 

 
En base al resultado de la tercera hipótesis específica que midió el grado de correlación entre 

las Estrategias de branding emocional y la relación con la marca, dio como resultado que la 

relación es fuerte porque se encuentra dentro del parámetro 0,5 y 0,75, obteniendo un 0,738. 

Se evidencia que la correlación tiene un peso predominante ya que alcanza un alto 

porcentaje, es ahí donde se hace énfasis cuando un consumidor tiene una previa experiencia 
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con la marca, que fue positivo. Suh y Yi (2006, 151) resalta que el análisis de una experiencia 

se da a raíz de una satisfacción establecida, pues esto conlleva a la evaluación de la 

experiencia del consumidor influyendo así en formar una lealtad hacia la marca, por lo tanto, 

se infiere que, por medio de la lealtad obtenida gracias a la satisfacción, existe la intención 

de volver a comprar una misma marca. 
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V. CONCLUSIONES 

Las conclusiones a las que llegamos están en concordancia con los objetivos, hipótesis, 

marco teórico y la aplicación de instrumentos anteriormente mencionadas en la presente 

investigación. Dichas conclusiones son las siguientes: 

Primera: Se determina que existe una relación significativa entre la variable 1: Estrategias 

de Branding Emocional sobre la variable 2: Valor de marca de la empresa Pizza Hut en los 

estudiantes del Working Adult de la Universidad Privada del Norte, ya que su coeficiente de 

correlación fue 0,785. Este resultado permite indicar que las Estrategias de branding 

emocional que brinda la empresa Pizza Hut están permitiendo crear el valor de marca que se 

necesita en los consumidores. 

Segunda: Se determina que existe una relación débil entre la variable 1: Estrategias de 

Branding Emocional sobre la dimensión 1: Conocimiento de marca de la empresa Pizza Hut 

en los estudiantes del Working Adult de la Universidad Privada del Norte, ya que su 

coeficiente de correlación fue 0,483. Este resultado permite indicar que las estrategias de 

branding emocional brindadas por la empresa Pizza Hut están llegando con baja calidad a la 

mente de los consumidores, ya que estos si logran recordar dicha marca, pero no lo hacen en 

su totalidad. 

Tercera: Se determina que existe una relación fuerte entre la variable 1: Estrategias de 

Branding Emocional sobre la dimensión 2: Actitud hacia la marca de la empresa Pizza Hut 

en los estudiantes del Working Adult de la Universidad Privada del Norte, ya que su 

coeficiente de correlación fue 0.611. Este resultado permite indicar que la empresa Pizza Hut 

está mostrando personalidad y empatía en sus campañas, y se está preocupando en crear una 

buena imagen ante el público. 

Cuarta: Se determina que existe una relación fuerte entre la variable 1: Estrategias de 

Branding Emocional sobre la dimensión 3: Relación con la marca de la empresa Pizza Hut 

en los estudiantes del Working Adult de la Universidad Privada del Norte, ya que su 

coeficiente de correlación fue 0,738. Este resultado permite indicar que la empresa Pizza Hut 

está cumpliendo con las necesidades del consumidor, 
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VI. RECOMENDACIONES 

 
En relación a los resultados de la investigación, nuestras recomendaciones son las siguientes: 

 
Primera: La empresa Pizza Hut, cada que lanza alguna campaña deberá reforzar aspectos 

más sensibles para la formulación de estas, ya que, actualmente si llega el mensaje al 

consumidor y permite crear el valor de marca, pero tal como se demuestran en la recolección 

de datos, la población lo hace de una manera superficial, demostrando que el público se está 

dejando atrapar por aspectos como el olfato y el gusto, dejando a un menor porcentaje 

aspectos como la imaginación y la conexión emocional. 

Segunda: Es necesario fortalecer y mostrar los diversos beneficios de la marca, ya que, la 

población si conoce de Pizza Hut pero esta debe ser reforzada para llegar a la escala de 

marcas en la mente de un consumidor y así poder comenzar a generar otros aspectos más 

avanzados del conocimiento como lo es la fidelización y el ser lovemark. Esto no quiere 

decir que la marca no sea conocida, existe el conocimiento de marca, pero de manera 

superficial, puede que esté o no, en la escala de valores de los consumidores, lo ideal sería 

llegar a estar entre las 3 primeras marcas a escoger por el producto del consumidor. 

Tercera: La empresa Pizza Hut, ha demostrado por medio de sus diversas campañas la 

personalidad y empatía que tiene con el público, esta se refiere siempre como la marca que 

une familias y amigos, con el goce y disfrute de una pizza y esto está llegando directamente 

a los consumidores, ya que es notable. Sin embargo, se debería reforzar en dar a conocer y 

resaltar los atributos que la marca tiene, tal como las ventajas competitivas con las que cuenta 

y los beneficios que como marca otorga a los clientes en las diversas fechas representativas, 

ya que como marca cuentan con diversos beneficios, pero estos no están llegando al 

conocimiento de los consumidores. 

Cuarta: Con la presente investigación se ha confirmado que la empresa Pizza Hut cumple 

con sus necesidades básicas, permitiendo de esta manera crear una relación entre la marca y 

el consumidor, pero, se debe reforzar en varios aspectos ese tipo de relación, ya que, el 

branding emocional busca un apego más humanitario y sensible, estar con el público y crear 

una relación por lo que consume pero también por lo que siente y por como lo siente para 

poder trasmitirlo por medio de las campañas que como marca se predisponga. 
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Anexos 

Matriz de Consistencia 

 

FORMULACIÓN OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGÍA 
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L
 

¿Cuál es la relación que 

existe entre las 

Estrategias de 

branding emocional y 

Valor de marca de la 

empresa Pizza Hut en 

los estudiantes del 

Working Adult de la 

Universidad Privada 

del Norte - Comas 

2019? 

Determinar la relación 

que existe entre las 

Estrategias de 

branding emocional y 

Valor de marca de la 

empresa Pizza Hut en 

los estudiantes del 

Working Adult de la 

Universidad Privada 

del Norte - Comas 

2019 

 
Existe relación 

significativa entre las 

Estrategias de branding 

emocional y Valor de 

marca de la empresa Pizza 

Hut en los estudiantes del 

Working Adult de la 

Universidad Privada del 

Norte - Comas 2019 

 

 

 

 

Estrategias de 

branding 

emocional 

 

Relación 

Conexión 

emocional 

Enfoque: 

Cuantitativo. 

 
Tipo: 

Investigación 

Básica. 

 
Nivel: 

Correlacional. 

 
Diseño: 

No experimental 

Transversal – 

Descriptivo 

 
Población: 

Alumnos  de 

Working Adult de la 

Universidad Privada 

del Norte de  la 

carrera  de 

Administración de 

la sede Comas. 

 
Técnica: 

Satisfacción de 

expectativas 

Experiencias 
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Olfativa 

Visual 

Gustativa 
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Creatividad en el 
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Creatividad en la 

publicidad 
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¿Cuál es la relación que 

existe entre las 

Estrategias  de 

branding emocional y 

el conocimiento de 

marca de la empresa 

Pizza Hut en los 

estudiantes del 

Working Adult de la 

Universidad Privada 

del Norte - Comas 2019 

Determinar la relación 

que existe entre las 

Estrategias  de 

branding emocional y 

el conocimiento de 

marca de la empresa 

Pizza Hut en los 

estudiantes del 

Working Adult de la 

Universidad Privada 

del Norte - Comas 

2019 

Existe  relación 

significativa entre las 

Estrategias de branding 

emocional y  el 

conocimiento de marca de 

la empresa Pizza Hut en los 

estudiantes del Working 

Adult de la Universidad 

Privada del Norte - Comas 

2019 

 

 

 

 

 
 

Valor de 

marca 

 
Conocimiento de 

marca 

 
Notoriedad de 

marca 

 

 
Actitud hacia la 

marca 

Atributos 

Beneficios 

 
Personalidad de la 

marca 

Relación con la 

marca 

Satisfacción de 

necesidades 
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 ¿Cuál es la relación que 

existe entre las 

Estrategias  de 

branding emocional y 

la actitud hacia la 

marca de la empresa 

Pizza Hut en los 

estudiantes del 

Working Adult de la 

Universidad Privada 

del Norte - Comas 2019 

 
¿Cuál es la relación que 

existe entre las 

Estrategias de 

branding emocional y 

relación con la marca 

de la empresa Pizza 

Hut en los estudiantes 

del Working Adult de 

la Universidad Privada 

del Norte - Comas 2019 

Determinar la relación 

que existe entre las 

Estrategias  de 

branding emocional y 

la actitud hacia la 

marca de la empresa 

Pizza Hut en los 

estudiantes del 

Working Adult de la 

Universidad Privada 

del Norte - Comas 

2019 

 
Determinar la relación 

que existe entre las 

Estrategias  de 

branding emocional y 

la relación con la 

marca de la empresa 

Pizza Hut en los 

estudiantes del 

Working Adult de la 

Universidad Privada 

del Norte - Comas 

2019 

Existe relación 

significativa entre las 

Estrategias de branding 

emocional y la actitud 

hacia la marca de la 

empresa Pizza Hut en los 

estudiantes del Working 

Adult de la Universidad 

Privada del Norte - Comas 

2019 

 

 

 
Existe relación 

significativa entre las 

Estrategias de branding 

emocional y la relación con 

la marca de la empresa 

Pizza Hut en los 

estudiantes del Working 

Adult de la Universidad 

Privada del Norte - Comas 

2019 

   Encuesta. 

 
Instrumento: 

Cuestionario. 

 
Procesamiento de 

datos: 

SPSS Versión 24. 
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Análisis descriptivo 

 Tabla 5 

La empresa Pizza Hut se preocupa por mantener un vínculo directo con 

sus consumidores. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Figura 2 

 

 

 

 
Descripción: 

Respecto al vínculo directo que mantiene la empresa Pizza Hut con sus consumidores del 

Working Adult, el 13.33% respondió que, si hay un vínculo directo, el 54,44% de acuerdo, 

el 27.78% indiferente y el 4.44% en desacuerdo. (Ver tabla N° 5). Esto quiere decir que, el 

68% tiene un vínculo directo con la marca, mientras que solamente el 32% no lo tiene. Esto 

indica que la empresa Pizza Hut se preocupa en su mayoría por mantener un vínculo con sus 

 
 

Frecuencia 

 
 

Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido en desacuerdo 4 4,4 4,4 4,4 

indiferente 25 27,8 27,8 32,2 

de acuerdo 49 54,4 54,4 86,7 

muy de acuerdo 12 13,3 13,3 100,0 

Total 90 100,0 100,0  
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consumidores. 

Interpretación: 

Esto indica que la empresa Pizza Hut se preocupa en su mayoría por mantener un vínculo 

con sus consumidores siendo un punto clave para mantenerse muy cerca de ellos, pues se 

presenta como un amigo o familiar quien entiende sus necesidades, los respeta y genera 

confianza pese a la variedad de productos en el mercado. 

 
Tabla 6 

En los establecimientos de la empresa Pizza Hut, se confirma la publicidad 

brindada por los diversos medios, generando confianza hacia la marca. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Figura 3 

 

 

Descripción: 

 
 

Frecuencia 

 
 

Porcentaje 

 
 
Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido en desacuerdo 7 7,8 7,8 7,8 

indiferente 12 13,3 13,3 21,1 

de acuerdo 49 54,4 54,4 75,6 

muy de acuerdo 22 24,4 24,4 100,0 

Total 90 100,0 100,0  
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Respecto a la confirmación de publicidad brindada por los diversos medios a los 

consumidores del Working Adult, el 24.44% respondió que si hay confianza hacia la marca, 

el 54,44% de acuerdo, el 13.33% indiferente y el 7.78% en desacuerdo. (Ver tabla N° 6). 

Esto quiere decir que, el 79% tiene confianza hacia la marca, mientras que solamente el 21% 

no lo tiene. Esto indica que la empresa Pizza Hut se preocupa en su mayoría, generar 

confianza hacia su marca. 

 
Interpretación 

Esto indica que la empresa Pizza Hut se preocupa en su mayoría, generar confianza hacia su 

marca por medio de la publicidad que aparece en diversos medios, es decir, los consumidores 

tienen una buena experiencia emocional que conllevará a que puedan seguir adquiriendo el 

producto, a raíz de que la marca es honesta en el contenido de sus promociones y no tan solo 

lo hace por llamar su atención, pues esto se confirma al momento que visitan los diversos 

establecimientos. 

 
Tabla 7 

 

 

 
La empresa Pizza Hut brinda un trato adecuado permitiendo una mejor 

experiencia de compra. 

 
 

 
Frecuencia 

 
 

 
Porcentaje 

 
 

 
Porcentaje válido 

 

Porcentaje 

acumulado 

Válido en desacuerdo 17 18,9 18,9 18,9 

indiferente 2 2,2 2,2 21,1 

de acuerdo 48 53,3 53,3 74,4 

muy de acuerdo 23 25,6 25,6 100,0 

Total 90 100,0 100,0  
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Figura 4 
 

 

 

 
Descripción: 

Respecto al trato adecuado que brinda la empresa Pizza Hut a sus consumidores del Working 

Adult, el 25.56% respondió que si hay una mejor experiencia de compra, el 53,33% de 

acuerdo, el 2.22% indiferente y el 18.89% en desacuerdo. (Ver tabla N° 7). Esto quiere decir 

que, el 79% tiene una mejor experiencia de compra, mientras que solamente el 21% no lo 

tiene. Esto indica que la empresa Pizza Hut se preocupa en su mayoría por generar una mejor 

experiencia de compra en sus consumidores. 

 
Interpretación: 

Esto indica que la empresa Pizza Hut se preocupa en su mayoría por generar una mejor 

experiencia de compra en sus consumidores pues se lleven una buena percepción de la marca 

y se sienten como en su casa ya que genera un ambiente familiar al momento de consumir 

este producto, conectando con el consumidor de manera subjetiva, dirigiéndose al corazón y 

por último a las ventas. 
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Tabla 8 

 

El olor que se percibe al abrir una caja de pizza es cautivante. 

 
 

Frecuencia 

 
 

Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido indiferente 12 13,3 13,3 13,3 

de acuerdo 35 38,9 38,9 52,2 

muy de acuerdo 43 47,8 47,8 100,0 

Total 90 100,0 100,0  

 

Figura 5 
 

 

 

 
Descripción: 

Respecto al olor que perciben los consumidores del Working Adult al abrir una caja de pizza, 

el 47.78% respondió que es cautivante, el 38.89% de acuerdo, y el 13.33% indiferente. (Ver 

tabla N° 8). Esto quiere decir que, al 87% le cautiva la pizza, mientras que solamente el 

13.33% no lo tiene. Esto indica que la empresa Pizza Hut se preocupa en su mayoría por 

mantener cautivar a sus consumidores con el olor, cuando abren una caja de pizza. 
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Interpretación: 

Esto indica que la empresa Pizza Hut se preocupa en su mayoría por cautivar a sus 

consumidores con el olor, cuando abren una caja de pizza, puesto que la marca hace que 

ellos creen un ambiente cálido y expresen una idea positiva respecto al producto, ya que se 

sienten identificados con el tipo de pizza que ofrece la marca. 

 
Tabla 9 

 
El aroma percibido al momento de realizar y esperar el pedido es 

agradable. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Figura 6 

 
 

 
 

Frecuencia 

 
 

Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido en desacuerdo 17 18,9 18,9 18,9 

indiferente 9 10,0 10,0 28,9 

de acuerdo 30 33,3 33,3 62,2 

muy de acuerdo 34 37,8 37,8 100,0 

Total 90 100,0 100,0  
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Descripción: 

Respecto al aroma que perciben los consumidores del Working Adult al momento de realizar 

y esperar el pedido, el 37.78% respondió que es agradable, el 33.33% de acuerdo, el 10.00% 

indiferente y el 18.89% en desacuerdo. (Ver tabla N° 9). Esto quiere decir que, al 71% le 

agrada el aroma, mientras que solamente el 13.33% no lo tiene. Esto indica que la empresa 

Pizza Hut se preocupa en su mayoría por mantener un agradable aroma mientras sus 

consumidores realizan y esperan el pedido. 

 
Interpretación: 

Esto indica que la empresa Pizza Hut se preocupa en su mayoría por mantener un agradable 

aroma mientras sus consumidores realizan y esperan el pedido ya que la marca brinda un 

ambiente adecuado que genera calidez, es decir, no solo se enfocan en el buen trato de los 

colaboradores sino buscan que el ambiente lo sea para que ellos se sientan como en casa. 

 

 

Tabla 10 

 
Las promociones presentadas en los banners de los establecimientos son 

atractivas. 

 

 
 
 
 

Frecuencia 

 
 
 
 

Porcentaje 

 

 

Porcentaje 

válido 

 

 

Porcentaje 

acumulado 

Válido en desacuerdo 10 11,1 11,1 11,1 

indiferente 22 24,4 24,4 35,6 

de acuerdo 30 33,3 33,3 68,9 

muy de acuerdo 28 31,1 31,1 100,0 

Total 90 100,0 100,0  
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Figura 7 
 

 

 

 
Descripción: 

 

Respecto a las promociones presentadas en los banners de los establecimientos, el 31.11% 

respondió que son atractivas, el 33,33% de acuerdo, el 24.44% indiferente y el 11.11% en 

desacuerdo. (Ver tabla N° 10). Esto quiere decir que, el 64% considera que las promociones 

de los banners son atractivas, mientras que solamente el 36% no lo tiene. Esto indica que la 

empresa Pizza Hut se preocupa en su mayoría por tener atractivas promociones. 

 
Interpretación: 

Esto indica que la empresa Pizza Hut se preocupa en su mayoría por tener atractivas 

promociones en los banners de los establecimientos permitiendo que los consumidores sepan 

que productos y que precios tienen en sus promociones, asimismo sea fácil ordenar el pedido. 

Por otro lado, la marca utiliza colores en el contenido de los banners que dejan un claro 

mensaje, permitiendo que procesen toda la información. 
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Tabla 11 

 

La ambientación de los establecimientos de la empresa Pizza Hut son 

modernos. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Figura 8 

 
 

 

Descripción: 

Respecto la ambientación de los establecimientos de la empresa Pizza Hut, el 25.56% 

respondió que son modernos, el 63,33% de acuerdo, el 4.44% indiferente y el 6.67% en 

desacuerdo. (Ver tabla N° 11). Esto quiere decir que, el 89% considera que los 

establecimientos son modernos, mientras que solamente el 11% no lo tiene. Esto indica que 

la empresa Pizza Hut se preocupa en su mayoría por mantener ambientes con 

establecimientos. 

 
 

Frecuencia 

 
 

Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido en desacuerdo 6 6,7 6,7 6,7 

indiferente 4 4,4 4,4 11,1 

de acuerdo 57 63,3 63,3 74,4 

muy de acuerdo 23 25,6 25,6 100,0 

Total 90 100,0 100,0  
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Interpretación: 

Esto indica que la empresa Pizza Hut se preocupa en su mayoría por mantener ambientes 

modernos en sus establecimientos permitiendo que los consumidores tengan una imagen 

positiva de la marca y la asocien con la innovación pues están brindado un buen servicio 

para que ellos puedan disfrutarlo. Asimismo, los consumidores van teniendo percepciones 

favorables con la marca que le permiten considerarla en su lista frecuentemente. 

 
Tabla 12 

 
La empresa Pizza Hut ofrece calidad en los insumos y es reconocida en 

su sabor final del producto. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Figura 9 

 
 

 
 

Frecuencia 

 
 

Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido en desacuerdo 11 12,2 12,2 12,2 

indiferente 15 16,7 16,7 28,9 

de acuerdo 33 36,7 36,7 65,6 

muy de acuerdo 31 34,4 34,4 100,0 

Total 90 100,0 100,0  
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Descripción: 

Respecto a la calidad en los insumos de la empresa Pizza Hut, el 34.44% respondió que se 

reconoce en su sabor final del producto, el 36,67% de acuerdo, el 16.67% indiferente y el 

12.22% en desacuerdo. (Ver tabla N° 12). Esto quiere decir que, el 71% considera que la 

calidad de los insumos se ve reflejada en su sabor final del producto, mientras que solamente 

el 29% no lo tiene. Esto indica que la empresa Pizza Hut se preocupa en su mayoría por 

mantener la calidad de sus insumos. 

 
Interpretación: 

Esto indica que la empresa Pizza Hut se preocupa en su mayoría por mantener la calidad de 

sus insumos siendo esencial para sus consumidores ya que ellos buscan satisfacer un 

momento placentero al momento de consumir el producto, asimismo la calidad es 

fundamental porque les asegura que están escogiendo una buena opción, sumándole puntos 

a la hora generarse una percepción. 

 

 

Tabla 13 

 

 
La marca muestra diseños innovadores por medio de sus empaques 

como: cajas, bolsas, vasos, etc. 

 

 
 
 

 
Frecuencia 

 
 
 

 
Porcentaje 

 

 

Porcentaje 

válido 

 

 

Porcentaje 

acumulado 

Válido en desacuerdo 19 21,1 21,1 21,1 

indiferente 9 10,0 10,0 31,1 

de acuerdo 49 54,4 54,4 85,6 

muy de acuerdo 13 14,4 14,4 100,0 

Total 90 100,0 100,0  
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Figura 10 
 

 

 

 
Descripción: 

Respecto a los diseños por medio de sus empaques como: (cajas, bolsas, vasos, etc.), el 

14.44% respondió que son innovadores, el 54,44% de acuerdo, el 10.00% indiferente y el 

21.11% en desacuerdo. (Ver gráfico N° 13). Esto quiere decir que, el 69% considera que la 

calidad de los insumos se ve reflejada en su sabor final del producto, mientras que solamente 

el 31% no lo tiene. Esto indica que la empresa Pizza Hut se preocupa en su mayoría por 

generar diseños innovadores en sus empaques. 

 
Interpretación: 

Esto indica que la empresa Pizza Hut se preocupa en su mayoría por generar diseños 

innovadores en sus empaques siendo el punto clave que conecta con los consumidores 

porque se adecuan a diversas festividades que maneja la marca en su agenda. Es decir, se 

preocupan por ser auténticos para sorprender a sus consumidores cuando menos se lo 

esperan, buscando captar su atención. 
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Tabla 14 

La marca es creativa por los diseños que muestra en sus banners y 

volantes. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Figura 11 

 

 

 

 

Descripción: 

Respecto a los diseños que muestran en sus banners y volantes, el 8.89% respondió que la 

marca es creativa, el 55,56% de acuerdo, el 14.44% indiferente y el 21.11% en desacuerdo. 

(Ver tabla N° 14). Esto quiere decir que, el 64% considera que la marca es creativa por sus 

diseños, mientras que solamente el 36% no lo tiene. Esto indica que la empresa Pizza Hut se 

preocupa en su mayoría por generar diseños creativos para su marca. 

 
 

Frecuencia 

 
 

Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido en desacuerdo 19 21,1 21,1 21,1 

indiferente 13 14,4 14,4 35,6 

de acuerdo 50 55,6 55,6 91,1 

muy de acuerdo 8 8,9 8,9 100,0 

Total 90 100,0 100,0  
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Interpretación: 

Esto indica que la empresa Pizza Hut se preocupa en su mayoría por generar diseños 

creativos para su marca que aparecen en sus banners y volantes siendo esencial cuando los 

consumidores observan el contenido pues no pierden su esencia como marca sino se adapta 

a los cambios que se presentan ya que no solo venden sino buscan suscitar emociones. 

 
Tabla 15 

 
Cuando desea consumir pizza, tiene a la marca Pizza Hut entre sus 5 primeras 

opciones . 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Figura 12 

 

 

 

 

 
 

Frecuencia 

 
 

Porcentaje 

 
 

Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido en desacuerdo 13 14,4 14,4 14,4 

indiferente 9 10,0 10,0 24,4 

de acuerdo 33 36,7 36,7 61,1 

muy de acuerdo 35 38,9 38,9 100,0 

Total 90 100,0 100,0  
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Descripción: 

 
Respecto a los que tienen a la marca Pizza Hut entre sus 5 primeras opciones cuando desean 

consumir pizza, los estudiantes del Working Adult están muy de acuerdo 38%, 36,67% de 

acuerdo, 10% Indiferente y 14,44% en desacuerdo (Ver tabla N° 15) . Esto quiere decir que 

un 85% de los estudiantes del Working Adult tienen a la empresa Pizza Hut como sus 

primeras opciones al consumir pizza, mientras que un 15% no. 

Interpretación: 

Esto indica que en su mayoría los consumidores recuerdan y priorizan la marca frente a otras 

marcas competidoras y esto es muy favorable ya que existe una gran diferencia de 

preferencia en la mente de escala de valores de cada consumidor, el porcentaje menor de los 

consumidores solo lo tienen las marcas menos sonadas y tocadas como Telepizza y Papa 

Johns. Se puede afirmar que en la escala de valores de los consumidores la marca Pizza Hut 

se encuentra entre las 3 primeras opciones de compra. 

 

 

Tabla 16 

 

 

 

Los colores rojo y negro se asocian sencillamente con la marca Pizza Hut. 

 
 

 
 
 
 

Frecuencia 

 
 
 
 

Porcentaje 

 
 

Porcentaje 

válido 

 
 

Porcentaje 

acumulado 

Válido en desacuerdo 25 27,8 27,8 27,8 

indiferente 2 2,2 2,2 30,0 

de acuerdo 37 41,1 41,1 71,1 

muy de acuerdo 26 28,9 28,9 100,0 

Total 90 100,0 100,0  
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Figura 13 
 

 

 

 

 
Descripción: 

Los consumidores del Working Adult están muy de acuerdo en 28,89%, de acuerdo 41,11%, 

Indiferente 2,22% y desacuerdo 27,78 con respecto a que los colores rojo y negro se asocian 

con facilidad a la marca. (Ver tabla N° 16). Esto quiere decir que, el 70% asocia fácilmente 

los colores rojo y negro con la marca Pizza Hut. 

 
Interpretación: 

Ello indica que los colores representativos son reconocidos ante los consumidores pues es 

fácil asociarlo a la marca, esto puede explicarse por la trayectoria de la marca pues en el Perù 

ya tiene 36 años en crecimiento, además, con el tiempo la imagen ha sido cambiada en 

diversos periodos, sin embargo, los colores se mantienen y como es notable los 

consumidores han podido vincularla con mayor facilidad. 
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Tabla 17 

 
Los utensilios que manejan los colaboradores en la elaboración de los 

alimentos son adecuados y tienen el cuidado correspondiente. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 14 
 
 

 
Descripción: 

 
Con respeto a los utensilios que utiliza los colaboradores, los consumidores consideran que 

son los adecuados teniendo el cuidado correspondiente, 16,67% muy de acuerdo, 56,67 de 

acuerdo, 12,22% Indiferente y 14, 44% en desacuerdo. (Ver tabla N° 17). Esto quiere decir 

que el 70% de consumidores afirman que los utensilios utilizados en la elaboración de los 

alimentos son los adecuados mientras que el 30% no. 

 
 

Frecuencia 

 
 

Porcentaje 

 
 
Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido en desacuerdo 13 14,4 14,4 14,4 

indiferente 11 12,2 12,2 26,7 

de acuerdo 51 56,7 56,7 83,3 

muy de acuerdo 15 16,7 16,7 100,0 

Total 90 100,0 100,0  
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Interpretación: 

Ello indica que la percepción de los consumidores con respecto a la limpieza se encuentra 

de manera correcta y esto puede explicarse a que actualmente se encuentra en crecimiento el 

formato fast casual en donde el preparado y entrega del pedido puede ser vista por todos los 

consumidores, generando así confianza en cada insumo y preparado, incluso en el formato 

mencionado, los miembros de equipo de cada tienda tienen el adecuado uso de guantes y 

toca mostrando así la limpieza y orden fortaleciendo aquello que lo caracteriza. 

 
 

Tabla 18 

 
La infraestructura mostrada en los locales es de última generación. 

 
 

Frecuencia 

 
 

Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido en desacuerdo 12 13,3 13,3 13,3 

indiferente 30 33,3 33,3 46,7 

de acuerdo 28 31,1 31,1 77,8 

muy de acuerdo 20 22,2 22,2 100,0 

Total 90 100,0 100,0  

 

 
Figura 15 
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Descripción: 

Con respecto a la infraestructura mostrada en los locales, un 22,22% está muy de acuerdo, 

31,11% de acuerdo, 33,33% indiferente y un 13,33% a que son de última generación (Ver 

tabla N° 18). Esto quieres decir que un 60% de los consumidores consideran que la 

infraestructura de los locales es de última generación y el 40% no lo cree. 

 
Interpretación: 

Esto podría explicarse a los cambios que la marca mantiene constantemente en su 

infraestructura, ya que, normalmente estos se realizan por sedes y no necesariamente al 

mismo tiempo para evitar que los consumidores sufran una preferencia con alguna marca 

competidora o alguna molestia. A pesar de ello, los consumidores notan el cambio de 

formato y los equipos y herramientas de última generación. 

 

 

Tabla 19 

 

 
 

La empresa Pizza Hut brinda beneficios en fechas representativas como: 

Día de la madre, día del padre, navidad, etc. 

 

 
 
 

 
Frecuencia 

 
 
 

 
Porcentaje 

 

 

Porcentaje 

válido 

 

 

Porcentaje 

acumulado 

Válido en desacuerdo 18 20,0 20,0 20,0 

indiferente 16 17,8 17,8 37,8 

de acuerdo 34 37,8 37,8 75,6 

muy de acuerdo 22 24,4 24,4 100,0 

Total 90 100,0 100,0  
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Figura 16 
 

 

 

 
 

 
Descripción: 

 

Con respecto a los beneficios que brinda la empresa Pizza Hut en fechas representativas los 

consumidores en un 24,44% están muy de acuerdo, 37,78% de acuerdo, 17,78% indiferente 

y 20% en desacuerdo. (Ver tabla N° 19). Esto quiere decir que un 60% considera que la 

empresa Pizza Hut ofrece diversos beneficios en días festivos y el 40% no lo considera así. 

 
Interpretación: 

Ello puede explicarse en la forma en como la empresa anuncia sus campañas y los medios 

que utiliza, los estudiantes del Working Adult son personas adultas que consumen poca 

publicidad televisiva y la consumen más en las calles y redes sociales por ello, los anuncios 

llegan a los consumidores de manera efectiva siendo notable cada campaña. 
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Tabla 20  

Los beneficios que brinda Pizza Hut en fechas representativas se 

renuevan cada año. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Figura 17 
 

 

 
Descripción: 

Respecto a que los beneficios que brinda Pizza Hut en fechas representativas los 

consumidores están muy de acuerdo en un 21,11%, 22,22% de acuerdo, 24,44% indiferente 

y 32,22% en desacuerdo a que se renuevan cada año (Ver tabla N° 20). Esto quiere decir que 

el 40% de los consumidores del Working Adult consideran que los beneficios se renuevan 

cada año, mientras que el 60% no lo cree así. 

 
 

Frecuencia 

 
 

Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido en desacuerdo 29 32,2 32,2 32,2 

indiferente 22 24,4 24,4 56,7 

de acuerdo 20 22,2 22,2 78,9 

muy de acuerdo 19 21,1 21,1 100,0 

Total 90 100,0 100,0  
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Interpretación: 

Esto puede indicar que los consumidores consideran que la empresa Pizza Hut no se 

preocupa en su mayoría en mejorar las diversas campañas anuales y ello puede ser por 

aspectos como 1) Las campañas anuales no se actualizan o porque 2) El mensaje de 

promociones no es muy efectivo. Esto puede crear inestabilidad en los consumidores 

frecuentes que notan cada año los cambios y desventajas mostradas. 

 
Tabla 21  

 
Pizza Hut es una marca que muestra calidez porque permite reunir 

amigos y familiares al momento de consumirla. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Figura 18 
 

 

 

 

 
 

Frecuencia 

 
 

Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido en desacuerdo 4 4,4 4,4 4,4 

indiferente 11 12,2 12,2 16,7 

de acuerdo 59 65,6 65,6 82,2 

muy de acuerdo 16 17,8 17,8 100,0 

Total 90 100,0 100,0  
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Descripción: 

Respecto a la calidez que muestra Pizza Hut que permite reunir amigos y familiares al 

momento de consumirla, los consumidores del Working Adult respondieron muy de acuerdo 

un 17,78%, 65,56% de acuerdo, 12,22% indiferente y 4,44% en desacuerdo (Ver tabla N° 

21). Esto quiere decir que el 80% de los consumidores del Working Adult sientes que la 

marca Pizza Hut muestra calidad y les permite reunir amigos y familiares al momento de 

consumirla y solo el 20% no. 

 
Interpretación: 

Esto confirma que la empresa Pizza Hut si cumple con su misión como marca que es ser 

referida como muestra de unión y amistad entre amigos o familia y esto puede explicarse a 

que la mayoría de campañas que la marca brinda en promociones son para parejas o familias 

de 3 a más personas, impulsando de manera indirecta la necesidad de un grupo para la 

adquisición de estas. 

 

 

Tabla 22 

 

El ambiente es limpio y seguro. 

 

 
 
 

 
Frecuencia 

 
 
 

 
Porcentaje 

 
 

Porcentaje 

válido 

 
 

Porcentaje 

acumulado 

Válido en desacuerdo 8 8,9 8,9 8,9 

indiferente 9 10,0 10,0 18,9 

de acuerdo 46 51,1 51,1 70,0 

muy de acuerdo 27 30,0 30,0 100,0 

Total 90 100,0 100,0  
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Figura 19 
 

 

 

 

Descripción: 

Respecto a que el ambiente de los establecimientos de Pizza Hut es limpio y seguro, los 

consumidores del working Adult están muy de acuerdo el 30%, de acuerdo 51,11%, 

indiferente 10% y en desacuerdo 9,89%. (Ver tabla N° 22). Esto quiere decir que el 80% 

afirma que los establecimientos de Pizza Hut son limpios y seguros, mientras que el 20% no 

lo percibe así. 

 
Interpretación: 

Ello indica que en su mayoría los consumidores perciben de una manera limpia y segura los 

establecimientos y esto favorece a la imagen de la empresa. El formato fast casual tiene 

diversos beneficios, en los que favorece ante todo la limpieza ya que los miembros de equipo 

deben están más alertas con ese tema ya que está a vista de todo público. 
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Tabla 23 

Pizza Hut satisface a sus consumidores con la variedad de productos 

que ofrece, como: alitas, postres, bebidas y pastas. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Figura 20 

 
 

 

 
Descripción: 

 
Respecto a que Pizza Hut satisface con la variedad de productos que ofrece, los 

consumidores del Working Adult consideran que es muy de acuerdo en un 31,11%, 31,11 

de acuerdo, 21,11 indiferente y en acuerdo 16,67. (Ver tabla N° 23). Esto quiere decir que el 

60% de los consumidores se satisfacen con la variedad de productos que se ofrecen mientras 

que el 40% no. 

 
 

Frecuencia 

 
 

Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido en desacuerdo 15 16,7 16,7 16,7 

indiferente 19 21,1 21,1 37,8 

de acuerdo 28 31,1 31,1 68,9 

muy de acuerdo 28 31,1 31,1 100,0 

Total 90 100,0 100,0  
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Interpretación: 

Ello indica que los consumidores se sienten satisfechos por la variedad de productos que la 

marca ofrece, ósea estos no solo ven a la marca como proveedora de pizzas sino de variedad 

de insumos como las pastas, los postres o la personalización de productos específicos, esto 

es favorable ya que, reúne diversas características que hacen a Pizza Hut suficiente para todo 

consumidor. 

 
Tabla 24 

 
La vigencia de las promociones lanzadas en campañas de Pizza Hut 

establece plazos mesurados para el disfrute de las mismas. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Figura 21 

 

 

 
 

Frecuencia 

 
 

Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido en desacuerdo 12 13,3 13,3 13,3 

indiferente 10 11,1 11,1 24,4 

de acuerdo 44 48,9 48,9 73,3 

muy de acuerdo 24 26,7 26,7 100,0 

Total 90 100,0 100,0  
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Descripción: 

 
Respecto a la vigencia de las promociones lanzadas por la marca que establecen plazos 

mesurados para el disfrute de las mismas, los consumidores del Working Adult están muy 

de acuerdo en 26,67%, de acuerdo 48,89%, indiferente 11,11% y en desacuerdo 13,33%. 

(Ver tabla N° 24). Esto quiere decir que el 70% de los consumidores están de acuerdo a los 

plazos otorgados por la marca, y el 30% no lo está. 

 
Interpretación: 

Esto confirma que la mayoría de estudiantes consumidores disfrutan de cada campaña y 

promoción lanzada ya que normalmente tienen una duración de mes y medio, aparte de ello, 

las campañas tienen descuentos en aplicativos que tienen convenio con la marca, la más 

conocida es Movistar Prix, de esta forma también el conocimiento de las campañas tiene 

mayor impacto en los consumidores. 
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Instrumento de recolección de datos 

CUESTIONARIO 

Edad: Sexo:  M / F 

 
 

Señoras(es), estudiantes del programa Working Adult de la Universidad Privada del Norte 

esperamos su colaboración, respondiendo con sinceridad el presente cuestionario. La prueba 

es anónima. 

Lea usted con atención y conteste a las preguntas marcando en una sola alternativa. 

 
 

ESTRATEGIA DE BRANDING EMOCIONAL 
 

N° 

 

RELACIÓN 
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1 
La empresa Pizza Hut se preocupa por mantener 

un vínculo directo con sus consumidores. 

     

 
2 

En los establecimientos de la empresa Pizza Hut, se 

confirma la publicidad brindada por los diversos 

medios, generando confianza hacia la marca. 

     

3 
La empresa Pizza Hut brinda un trato adecuado 
permitiendo una mejor experiencia de compra. 

     

  

EXPERIENCIAS SENSORIALES 
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4 
El olor que se percibe al abrir una caja de pizza es 

cautivante. 

     

5 
El aroma percibido al momento de realizar y 

esperar el pedido es agradable. 

     

6 
Las promociones presentadas en los banners de los 

establecimientos son atractivas. 

     

7 
La ambientación de los establecimientos de la 

empresa Pizza Hut son modernos 

     

8 
La empresa Pizza Hut ofrece calidad en los insumos 

y es reconocida en su sabor final del producto. 

     

  
IMAGINACIÓN 

     

9 
La marca muestra diseños innovadores por medio 

de sus empaques como: cajas, bolsas, vasos, etc. 
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10 
La marca es creativa por los diseños que muestra 

en sus banners y volantes. 

     

 

VALOR DE MARCA 

 

N° 

 

CONOCIMIENTO DE MARCA 
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1 
Cuando desea consumir pizza, tiene a la marca Pizza 

Hut entre sus 5 primeras opciones. 

     

2 
Los colores rojo y negro se asocian sencillamente con 

la marca Pizza Hut. 

     

  
ACTITUD HACIA LA MARCA 

M
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3 

Los utensilios que manejan los colaboradores en la 

elaboración de los alimentos son adecuados y tienen el 

cuidado correspondiente. 

     

4 
La infraestructura mostrada en los locales son de 

última generación. 

     

 
5 

La empresa Pizza Hut brinda beneficios en fechas 

representativas como: Día de la madre, día del padre, 

navidad, etc. 

     

6 
Los beneficios que brinda Pizza Hut en fechas 

representativas se renuevan cada año. 

     

 
7 

Pizza Hut es una marca que muestra calidez porque 
permite reunir amigos y familiares al momento de 
consumirla. 

     

8 El ambiente es limpio y seguro.      

  
RELACIÓN CON LA MARCA 
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9 

Pizza Hut satisface a sus consumidores con la variedad 

de productos que ofrece, como: alitas, postres, 

bebidas y pastas. 

     

1 
0 

La vigencia de las promociones lanzadas en campañas 

de Pizza Hut establecen plazos mesurados para el 

disfrute de las mismas. 
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Base de datos 
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Evidencias 
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Validación del instrumento 
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