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Resumen

Investigacion que plante6 como objetivo determinar que el branding emocional
influye en el posicionamiento comercial (y de sus dimensiones atributo, precio-
calidad, uso o aplicacion, usuario, producto y competidor) en una empresa
comercializadora de productos perecibles, Callao, 2020. Investigacién con enfoque
cuantitativito, de tipo aplicado, nivel explicativo y descriptivo, de disefio no
experimental y corte transversal. La poblaciéon fue considerada infinita. Su muestra
fue de 384 clientes. La técnica que se aplicé fue la encuesta de modalidad virtual.
El instrumento constd de 26 items, el cual fue validado cualitativamente y
cuantitativamente, avalado por 4 jueces expertos con el coeficiente de V. Aiken de
0,99; los resultados de confiabilidad dieron valores de 0,958 alfa de Cronbach
general y 0,921 de dos mitades de Guttman. Se obtuvieron resultados de pruebas
de normalidad, estadisticos descriptivos generales y por items, ademas de
inferenciales. Se concluyé que el branding emocional tiene influencia
estadisticamente significativa en el posicionamiento comercial (sig.= 0.000; r? =
0.547), asi como las dimensiones. atributo, precio-calidad, uso o aplicacion, usuario,
producto y competidor (sig. = 0.000; r>= 0.342, 0.379, 0.431, 0.407, 0.407, 0.407

respectivamente).

Palabras clave: Branding emocional, posicionamiento comercial, marketing.
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Abstract

The objective of this research was to determine the influence of emotional branding
on commercial positioning (and its attribute, price-quality, use or application, user,
product and competitor dimensions) in a company that sells perishable products in
Callao, 2020. Research with a quantitative approach, applied type, explanatory and
descriptive level, non-experimental and cross-sectional design. The population was
considered infinite. The sample consisted of 384 customers. The technique used
was a virtual survey. The instrument consisted of 26 items, which was validated
qualitatively and quantitatively, endorsed by 4 expert judges with the V. Aiken
coefficient of 0.99; the reliability results gave values of 0.958 Cronbach's alpha
overall and 0.921 of two halves of Guttman. Results were obtained from normality
tests, general descriptive and item-level descriptive statistics, as well as inferential
statistics. It was concluded that emotional branding has a statistically significant
influence on commercial positioning (sig.= 0.000; r> = 0.547), as well as the
dimensions attribute, price-quality, use or application, user, product and competitor
(sig. = 0.000; r’= 0.342, 0.379, 0.431, 0.407, 0.407, 0.407, 0.407 respectively).

Keywords: Emotional branding, commercial positioning, marketing.

XV



I. INTRODUCCION

La realidad problematica encontrada muestra que el branding emocional es
considerado como un factor clave entre la organizacion y el vinculo con el cliente,
ya que cada vez las empresas buscan maximizar su cartera de clientes fieles que
garanticen la permanecia en el mercado mediante valores intangibles que permita
crear un impacto unico. Se desea acercarse al consumidor a partir de una emocion
sobre la razdn, se ha observado que en la actualidad las personas no buscan solo
satisfacer sus necesidades si no que es algo que va mas alla, el sentirse bien ya
sea mediante una compra impulsiva o reflexiva, buscado asi una sélida rentabilidad

de largo plazo y con ello un posicionamiento comercial.

De acuerdo con la redaccion de Pilotzi Noticias (25 de mayo de 2020) el mundo
pasa por una abrumadora escena a causa del covid19 trayendo consigo muchos
problemas entre ellos para la Industria empresarial, viéndose obligados a replantear
estratégicas y mantener una mejor interaccion con los clientes, mostrando mensajes
como principal caracteristica la empatia o branding emocional, escuchando las

necesidades del cliente y manteniendo una buena reputacion de las empresas.

En Ecuador, con las palabras Cobo (17 de agosto del 2020) los consumidores
buscan marcas con las que se identifiquen por ello el concepto de branding
emocional asociado a valores, beneficios y emociones siendo este ultimo término el
que lleva finalmente a impulsar la compra de un producto, sino que, ademas, da
base a tener una sélida identidad que permitira crear vinculos y relaciones
duraderas con los clientes implantando asi un posicionamiento comercial diferente

y recordado.

Por otro lado, en Bogota, Gomez (10 de marzo del 2020) la inversion de las
marcas podria aumentar significativamente, ya que se trata de una época con
grandes retos las marcas buscan destacar y renovarse aprovechando la coyuntura,
con ello el uso del branding emocional que permita conectar con las emociones del
publico, cerrar positivamente ventas con mayor facilidad y como consecuencia

aumentar el valor Brand como el comercial.



La empresa en su condicion anodnima, se dedica a la exportacion y
comercializacién de productos perecibles, fundada desde el afio de 1997 teniendo
un rapido apogeo en distintos mercados del mundo siendo el caso del mercado
japonés, hasta la fecha se mantiene con buen posicionamiento comercial frente a la
competencia, podrian hacer uso de un mejor branding emocional a fin de
incrementar su cartera de clientes de tal manera posicionarse como la mejor opcion
al consumo de sus productos. Para el afio 2010 inauguraron una nueva division
para abastecer al mercado retail local con frutos y vegetales precortados listos para
el consumo en sus lineas de congelados, frutos frescos, vegetales para pollerias,
pizzerias, cafeterias, poke bowl, jugos, pulpas, entre otros; sin ningun tipo de
aditivos. siendo manejada desde sus oficinas administrativas en el Distrito de

Bellavista, Callao.
Ante lo expuesto, se formul6 los siguientes los problemas de investigacion:

El problema general fue: ¢ El branding emocional influye en el posicionamiento

comercial en una empresa comercializadora de productos perecibles Callao, 20207

Y en cuanto a los problemas especificos fueron: ¢ El branding emocional influye
en el posicionamiento por atributo en una empresa comercializadora de productos
perecibles, Callao, 20207?, ¢ El branding emocional influye en el posicionamiento por
precio-calidad, en una empresa comercializadora de productos perecibles, Callao,
20207?, ¢ El branding emocional influye en el posicionamiento por uso o aplicacion
en una empresa comercializadora de productos perecibles, Callao, 20207, ¢El
branding emocional influye en el posicionamiento por usuario en una empresa de
productos perecibles, Callao, 2020?, ¢ElI branding emocional influye en el
posicionamiento por producto en una empresa comercializadora de productos
perecibles, Callao, 20207?, ¢ El branding emocional influye en el posicionamiento por
competidor en una empresa comercializadora de productos perecibles, Callao,
20207

Este proyecto presenta justificacion tedrica, practica y metodologica.

La investigacion se justifica tedricamente. segun: Naupas, Mejia, Nova,

Villagdbmez (2014) y Fernandez Bedoya (2020), indica la importancia que tiene la
2



investigacion para permitir realizar una innovacion de otras investigaciones, refutar
o ampliar el modelo tedrico. Cabe mencionar que el trayecto de la formacién
universitaria se ha adquirido una gama amplia de conocimientos en investigacion
por lo cual permitiran dar desarrollo a la problemética de esta investigacion, no
obstante, puede dar inicio a otras nuevas investigaciones, incrementar la literatura
disponible llenando asi el vacio del conocimiento referente al branding emocional y
su influencia en el posicionamiento comercial lo cual resulta elemental para poder

comprenderla en su conjunto.

La investigacion se justifica practicamente. de acuerdo con Fernandez Bedoya
(2020), esta investigacion ayuda a resolver el problema planteado o al menos
propone estrategias que al ponerse en practica contribuirdn a su solucion. Por
consiguiente, esta investigacion pretende brindar informacion necesaria y valiosa a
la empresa de todos los beneficios al usar el branding emocional y su influencia en
el posicionamiento comercial, de manera que puedan establecerlo como una

medida util.

La investigacion se justifica metodolégicamente. Naupas, Mejia, Nova,
Villagbmez (2014), el investigador puede usar técnicas u determinados
instrumentos (como cuestionarios, test, encuestas) que considere estimar para el
uso de investigaciones similares. por consiguiente, en esta investigacion los
métodos, técnicas y procedimientos pueden servir como una herramienta para
nuevas investigaciones relacionadas al branding emocional, tanto a estudiantes
como empresas. Siendo una investigacion veridica la cual le respaldan instrumentos
como el cuestionario, que para su procesamiento se usara un medio que brinde una

informacion veridica y confiable.

Segun Huamanchumo, Rodriguez (2015) y Hernandez (2005), los objetivos de
investigacion son las pautas que se deben tener cuenta para el desarrollo de toda
la investigacion; en paralelo Huamanchumo, Rodriguez (2015) y Herrera (2006),
refleja lo que debe lograrse, el propdsito de la investigacion (el para que), el objetivo

expresa los limites del problema y su orientacion al desarrollo de la investigacion.

En ese sentido, a continuacion, se detallan los objetivos de esta investigacion



El objetivo general fue: determinar que el branding emocional influye en el
posicionamiento comercial en una empresa comercializadora de productos
perecibles, Callao, 2020; de igual manera, los objetivos especificos fueron:
determinar que el branding emocional influye en el posicionamiento por atributo en
una empresa comercializadora de producto perecibles, Callao, 2020; determinar
gue el branding emocional influye en el posicionamiento por precio-calidad en una
empresa comercializadora de productos perecibles, Callao, 2020; determinar que el
branding emocional influye en el posicionamiento por uso o aplicacién en una
empresa comercializadora de productos perecibles, Callao, 2020; determinar que el
branding emocional influye en el posicionamiento por usuario en una empresa
comercializadora de productos perecibles, 2020; determinar que el branding
emocional influye en el posicionamiento por producto en una empresa
comercializadora de productos perecibles; determinar que el branding emocional
influye en el posicionamiento por competidor en una empresa comercializadora de

productos perecibles, Callao, 2020.

Para Huamanchumo, Rodriguez (2015) y Hernandez (2003) las hipo6tesis son
intentos a descripciones de del fendmeno investigado que van a manifestarse en
propuestas. Por otro lado, Huamanchumo, Rodriguez (2015) y De Gortari (1979)
son posibles explicaciones del fendmeno investigado. La hipotesis de investigacion

normalmente se representa con Hi.
En consecuencia, a continuacion, se detallan las hipotesis de esta investigacion:

La hipotesis general fue: el branding emocional influye en el posicionamiento
comercial en una empresa comercializadora de producto perecibles, Callao, 2020;
al mismo tiempo, las hipotesis especificas fueron: el branding emocional influye
en el posicionamiento por atributo en una empresa comercializadora de producto
perecibles, Callao, 2020; el branding emocional influye en el posicionamiento por
precio-calidad en una empresa comercializadora de productos perecibles, Callao,
2020; el branding emocional influye en el posicionamiento por uso o aplicacion en
una empresa comercializadora de productos perecibles, Callao, 2020; el branding

emocional influye en el posicionamiento por producto-usuario en una empresa
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comercializadora de productos perecibles, Callao, 2020; el branding emocional
influye en el posicionamiento por producto en una empresa comercializadora de
productos perecibles, Callao, 2020; el branding emocional influye en el

posicionamiento por competidor en una empresa comercializadora, Callao, 2020.

Se ha elaborado un diagrama para sintetizar la hipotesis general y especificas

planteadas, para lo cual se detalla en la Figura 1.

Figura 1

Diagrama de hipotesis planteadas

Hipotesis general

Hipotesis especifica 1

> Atributo
Relacion
Hipotesi ifica 2
ipdtesis especifica » | Precio-calidad
Experiencia
sensorial Hipotesis especifica 3 Uso o aplicacién VY:
VX: > .. .
Branding Posicionami
L | . ento
Vision Emocional Hipotesis especifica 4 Producto- Comercial
o usuario
Imaginacion i i
Hipotesis especifica 5 % Producto
Hipdtesis especifica 6
E L > Competidor

Nota: Elaborado por la autora



II. MARCO TEORICO

En los trabajos anteriores para el desarrollo de esta investigacion se eligieron
estudios que utilizaron las mismas (o similares, en su defecto) variables trabajadas
en este estudio, Branding emocional y posicionamiento comercial con la finalidad
de poder analizar los diferentes enfoques que se le dan a estas variables y asi poder

comparar los resultados.

En el ambito internacional En Riobamba (Ecuador), Cava Paguay (2020) en su
investigacion branding emocional para el posicionamiento, planteé como objetivo
proponer estrategias de branding emocional para la microempresa de hojalateria
Artes Metdlicas Valdiviezo ARMEV basandose en una estructuracion de un plan
creativo, la investigacion es de método deductivo, analitico, de enfoque cuantitativo,
la encuesta como técnica fue aplicada a una muestra de 195 sujetos, teniendo como
resultados 53.8% son mujeres, las personas de edad entre 16 y 30 afios con un
57.95% les gusta las artesanias recicladas, un 47.18% de personas laboran en el
sector publico, por otro lado un 55.4% resalta que las artesanias cubre espacios
vacios decorando oficinas u hogar, un 64.1% asegura comprar artesanias una o dos
veces al afo, otro 60% refiere que un precio menor a 10 délares es el adecuado
para la compra de una artesania, la tv con un 35.9% vy redes sociales con 49.2%
son los medios méas usados por el publico, por otro lado el 58.97% considera ser
parte de la tradicion de Riobamba, a su vez se concluye que el branding emocional
es utilizado como una herramienta sustancial de estrategias que contribuyen al

posicionamiento, siendo la tradicidn cultural (pase del nifio) el vinculo emocional.

En Ambato (Ecuador), Silva Meza (2019) en su estudio plante6 como obijetivo
desarrollar un plan de branding para mejorar el posicionamiento local de comida
arabe Taj-Mahal. nivel de investigacion descriptiva de enfoque cuantitativo-
cualitativo, donde la muestra es de 382 individuos, los resultados estadisticos
determinan que un 61% del total manifesté no conocer el local por el nombre, en
tanto un 39% afirma si conocer el local, un 55% del total de encuestados afirma
conocer el local por su ubicacion, un 47% del total relaciona el logo con la playa, un

33% representado por el total manifiesta consumir shawarma cada quince dias, un
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63% del total manifestd que le gustaria conocer del marca por medio de las redes
sociales, un 66% afirma que el nombre Taj-Mahal resulta enrevesado para su
pronunciaciéon, un 60% del total considera que la marca debe redisefiar su logotipo,
para lo cual un 31% manifiesta el color amarillo como atractivo para un nuevo logo,
un 65% del total relaciona la imagen tres de la propuesta como idonea para la
marca, 32% considera “sabor que encanta” como un slogan para el local de comida,
en tanto un 63% representa el consumo por su sabor, un 78% manifesto sentirse
satisfecho con el servicio, un 55% califica al producto shawarma como excelente.

se concluy6 que la maca bajo indicadores del branding incide en el posicionamiento.

En Ambato (Ecuador), Arce Alvarado (2018) desarrollo una investigacion con
objetivo el determinar la influencia del branding emocional y elemento de fidelizacion
en el posicionamiento del sector empresarial del calzado de Ambato, la metodologia
utilizada tuvo un disefio inductivo-deductivo, donde la muestra de estudio fue de 383
clientes que conforman el mercado del rubro calzado, aplicando la técnica de la
encuesta, cuyos resultados demostraron que un 52% del total tiene preferencia
como el producto nacional, un 72% afirma conocer marcas de calzados elaborados
en Ambato, en tanto un 87% manifesté que le gustaria adquirir un calzado con un
valor que beneficie su salud ademas de su disefio, un 75% del total de encuestados
mostré6 desconocer de la existencia de un calzado exclusivo para las tratar
afecciones del pie, un 44% afirma que la salud es un elemento determinante en la
decision de compra, paralelamente un 25% prefiere la calidad, un 54% del total
adquiere sus calzados en locales comerciales, 54% con frecuencia de compra
anual, 78% manifest6 que el precio no es un limitante de compra, siempre y cuando
tena valores que beneficien a su salud, un 63% sefala estar dispuesto a pagar entre
$20 a $30, concluyendo que el branding emocional se fundamenta como una
estrategia generadora de valor a través de un vinculo emocional para efecto en la

fidelizacion y el posicionamiento.

En Surabaya (Indonesia), Hadi Hollanda (2017) se propuso a determinar la
influencia del branding en el conocimiento de la marca en el hospital dental de la
Universidad de Hang Tuah, plante6 una investigacion de enfoque cuantitativo y nivel



observacional y relacional, en la cual se recopilo una data de 200 pacientes del
hospital dental Rumah Sakit Gigi Dan Mulat de la Universidad Hang Tuah, los
resultados evidenciaron que que la percepcion de la marca bajo parametros del
branding se representa en 65.5% bajo y 34.5% alto se beneficia de la marca (RSGM
UHT) un 74% tiene un nivel conciencia de la marca bajo, los pacientes que buscan
tratamiento eran mayormente adultos entre la edad de (25-35 afios)quienes han
mostrado su conocimiento hacia la marca RSGDM UHT y la evidenciaron con un
sentimiento agradable, por cuanto se concluyo que existe influencia del branding en
el reconocimiento del RSGDM Universidad Hang Tuah.

En La Paz (Bolivia), Chipana Navarro y Jalja Ticona (2017) condujeron una
investigacion que tuvo como obijetivo disefiar una estrategia de branding emocional
que permita a la marca hotel presidente alcanzar un mejor posicionamiento en el
mercado altamente competitivo. A través de una investigaciéon de nivel exploratoria-
correlacional y enfoque cuantitativo y revision documental, en la cual se recogio una
data de 136 usuario y 22 clientes, realizando estadistica de graficos como resultado
un 50% del total de encuestados afirma elegir al hotel presidente por su ubicacion,
el 54% del total siente que el hotel le genera un vinculo de confianza, un 35% del
total eta de acuerdo que el elemento visual que mayor destaca es el hombre del
hotel, un 34% del total los colores verde y dorado le generan seriedad ante la marca,
el 48% de del total considera que el atributo que relaciona con la marca es la
elegancia, un 85% percibe a la marca del hotel como bueno, un 64% del total afirma
haber tenido experiencias positivas durante su estadia en el hotel, 62% de los
encuestados considera que la publicidad trasmite informacion, un 50% afirman que
el medio por el cual desean conocer sobre el hotel es el internet, un 63% asevera al
hotel como similar a la competencia, un 82% asegura que reconoceria a la marca
por el logo, 53% de encuestados les gustaria ver el logotipo del hotel en un souvenir,
en tanto un 55% opina que se podria cambiar el logo del hotel en cuanto a su forma,
con un 42% opina factible un cambio de sus colores a uno tono méas oscuro, 32%
afirma que le gustaria que el disefio de la letra sea mas grande, se concluyé la
importancia de disefiar estrategias de branding emocional para trasmitir un valor

emocional, basandose en los cuatro pilares del branding emocional.



En Venezuela, Gébmez Aponte (2016) realiz6 un estudio que dispuso como
objetivo en analizar el branding como estrategia de posicionamiento y su influencia
en la comunicacion de marca — caso: ron santa teresa, la investigacion es de nivel
descriptivo, tipo documental y desarrollada en campo y enfoque cuantitativo, se
recopild6 una data de 156 estudiantes de las universidades: Universidad
Metropolitana (UNIMET), Universidad catélica Andrés Bello (UCAB), Universidad
Central de Venezuela (UCV), Universidad Alejandro de Humboldt (UAH) y
Universidad Santa Maria (USM), los resultados arrojados los resultados arrojados
muestran un 62% son mujeres, 46% oscilan entre la edad de 21-23 afios, 86% son
estudiantes, 87% consume bebidas alcohdlicas, 39% prefiere el ron, 44% asegura
beber con una frecuencia de vez en cuando, 93% definitivamente si conoce la marca
ron santa teresa, 77% asegura haber visto la campafia jugamos rugby, hacemos
ron, 54% las aprecio en vallas, 25% no comprende en definitiva la relacién entre el
rugby y el ron, 59% elige como primera opcidon de consumo a ron santa teresa, 73%
afirma la razon de elegirla por su sabor, 42% ron cacique como segunda opcion de
consumo, 19% reconoce a gran reserva como producto de la familia ron santa
teresa, 57% no reconoce el proyecto social alcatraz que lleva ron santa teresa, 50%
afirma haber escuchado la ruta santa teresa, 80% le gustaria tener una visita por la
ruta de ron santa teresa, 51% considera que la marca tiene muy buena imagen,
44% considera que la marca representa a los venezolanos, concluyendo que
efectivamente el branding es una herramienta de gestidn eficiente para una marca

y/o empresa, que garantizara un favorable posicionamiento en el mercado.

A nivel nacional en Huanuco, Silva Hidalgo (2020) desarrollé una investigacion
que pretendié determinar como el branding influye en posicionamiento de la
empresa Falcon automotores EIRL, planteando un estudio de nivel descriptivo —
correlacional y enfoque cuantitativo de 382 sujetos mayores de 18 afios del distrito
de Huanuco. Se hizo uso de la estadistica Chi cuadrado de Pearson, obteniendo
como valor en la significacion asintética de 0.000, la cual al ser menor que 0.05
permiti6 dar validez a su hipotesis, se concluyé que el branding influye

positivamente en el posicionamiento de las personas en la ciudad de Huanuco.



En Trujillo, Miguel Lujan (2019) para la realizacion de su investigacién sostuvo
como objetivo el determinar la incidencia del branding en el posicionamiento de la
empresa de trasportes Huanchaco, nivel de la investigacion correlacional, disefio no
experimental, corte transversal, cuantitativo, teniendo una data con la informacion
extraida por medio de una muestra de 384 usuarios, los resultados a través de la
prueba rho Spearman arroja significacion bilateral de 0,00 y el grado de correlacion
r= 0.08, concluyendo que no existe tipo de relacion entre el branding y el

posicionamiento de la empresa de trasportes Huanchaco, aceptando la Ho.

En Trujillo, Ledén Plasencia (2019) se propuso determinar la influencia del
branding en el posicionamiento de la marca de los pacientes de un consultorio
odontoldgico privado en el Distrito de la Esperanza, 2019. Para ello plante6é una
investigacion de enfoque cuantitativo y nivel correlacional, tuvo como muestra a 108
pacientes del centro odontoldgico en investigacion. Se hizo uso de la estadistica de
rho de Spearman, obteniendo una significacion asintética bilateral de 0.000 y un
coeficiente de correlacion de 0,681, resultados que permitieron confirmar que existe

influencia significativa entre el branding y el posicionamiento de la marca.

Lima, Tananta Amaringo (2018) condujo una investigacion que pretendid
determinar la relacién entre el branding y el posicionamiento de marca en los
clientes de la sede principal de la empresa Entel, a través de una investigacion de
nivel correlacional y enfoque cuantitativo con una informaciéon de 93 clientes de
dicha sede. Los resultados de las pruebas estadistica rho de Spearman permitieron
confirmar que existe una relacion entre la variable branding y la variable

posicionamiento de marca (p. =0,000) con una intensidad positiva fuerte (r = 0.944).

En Arequipa, Medina Pauca y Moscoso Rodriguez (2017) realizaron una
investigacion que tuvo como objetivo determinar la comercializacion y consumo de
la cerveza pilsen Callao, para sefialar su consumo, participacion de la marca en el
mercado, conocimiento del término branding, identificacion de emociones,
publicidad e influencia del branding emocional. Planteando un estudio de nivel
descriptivo y enfoque cuantitativo, la cual recopilé una data de 385 clientes entre las
edades de 18 a 75 afos. Los resultados estadisticos obtenidos a través del
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instrumento de recoleccion de datos determina que el 83% del total de la poblacién
encuestada consume cerveza, con un 20% en referencia a la cerveza pilsen callao,
un 43% califica a la marca pilsen callao como buena, un 73% del total de
encuestados desconoce el termino branding, un 83% consume la cerveza por
alegria, un 39% considera que la marca tiene muy buena publicidad en tanto la
influencia del branding emocional se manifestd en su promocién ramo pilsen con un
45%, visita a tu pata 42%, trae a tu pata 38%, leyes de la amistad de pilsen 38%,
jueves de patas 37%, y dia del amigo con un 36%, en tanto ratifica utilizar los

estados emocionales del consumidor.

En Lima, Paucar Medina (2017) planted una investigacion donde se propuso
determinar la relacién que existe entre branding y el posicionamiento de marca de
los fideos Benoti, a través de una investigacion nivel descriptivo - correlacional de
enfoque cuantitativo, se recopilo una data de 378 mujeres, residentes de dicho
distrito, los resultados de la prueba estadistica rho Spearman dieron como resultado
de correlacién, la significacion asintética bilateral de 0,000, y un coeficiente de
correlaciéon positiva considerable de r = 0,782. Concluyendo que los resultados
permiten a la autora dar validez a su hipétesis, que existe relacion entre el branding

y el posicionamiento de marca de los fideos Benoti.

En Lima, Flores Polo (2017) en su investigacion tuvo la finalidad de determinar la
influencia del branding en el posicionamiento de la empresa corporacion continental
Danny E.I.R.L, a través de una investigacion de nivel explicativa, la investigacion
analizé informacién cuantitativa con una recopilacién de datos de 60 clientes. Los
resultados arrojados en el coeficiente de Pearson fueron de 0.641 lo que significa
una correlacion moderada, concluyendo que el branding si influye significativamente

en el posicionamiento, siendo esta una influencia positiva considerable
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Tabla 1

Sistematizacion de antecedentes internacionales

Antecedentes Internacionales

Autor

Cava Paguay

Silva Meza

Arce Alvarado

Hadi Hollanda

Chipana Navarro y

GOmez Aponte

Jalja Ticona
Afio 2020 2019 2018 2017 2016
. Riobamba . - Caracas
Pais (Ecuador) Ambato (Ecuador)  Ambato (Ecuador) Surabaya (Indonesia) La Paz (Bolivia) (Venezuela)

Variables de estudio

Tipo de empresa

Enfoque

Nivel

Técnica

Instrumento

Muestra

Prueba estadistica

Resultados
estadisticos

Conclusién

Branding emocional
y posicionamiento

Hojalateria Artes
Metélicas
Mixto

Explicativo -
Descriptivo

Encuestay
entrevista

Cuestionario

196 sujetos

Estadistico
descriptivo

Representacion
diagrama de barras

El branding
emocional es
utilizado como
estrategia de

posicionamiento.

Branding y
Posicionamiento

Restaurant
Mixto

Descriptivo

Encuestay
entrevista

Cuestionario

382 individuos

Estadistico
descriptivo

Diagrama circular

La marca bajos
indicadores de
branding incide en
el posicionamiento

Branding emocional
y posicionamiento

Calzado
Mixto

Descriptivo

Encuesta y
entrevista

Cuestionario y guia
de entrevista

383 clientes

Estadistico
descriptivo

Diagrama circular

El branding
emocional se
fundamenta como
una estrategia para
efecto en el
posicionamiento.

Hospital dental

Observacional y

Cuestionario

200 pacientes

Distribucion de

Tabla de frecuencia

El branding influye en el
reconocimiento de la

Branding y conocimiento Branding emocional

y posicionamiento

Hotel

Cuantitativo

Exploratorio-
correlacional

Encuesta

Cuestionario y
revision documental

136 usuarios y 22
clientes

Estadistico
descriptivo

Diagrama de barras
y diagrama circular

Importancia en
disefar una
estrategia de
branding emocional

Branding y
posicionamiento

Bebidas alcohdlicas

Cuantitativo

Descriptivo
Encuesta

Cuestionario

156 estudiantes

Estadistico
descriptivo

Representacion
diagrama de barras

Existe influencia del
branding en el
posicionamiento
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Tabla 2

Sistematizacion de antecedentes nacionales

Antecedentes Nacionales

Medina Pauca y

Autor Silva Hidalgo Miguel Lujan Leon Plasencia Tananta Amaringo : Paucar Medina Flores Polo
Moscoso Rodriguez
Afio 2020 2019 2019 2018 2017 2017 2017
. Huénuco . . - , . . . , . . . .
Pais (Pert) Trujillo (Pert) Trujillo (Peru) Lima (Peru) Arequipa (Pert) Lima (Peru) Lima (Pert)
. . Branding
Branding y . Branding y . . . . .
Variables de estudio posicionamient B_r:?mdlng_y posicionamiento er_n_ouongl Y Branding ?”?00'9!"’" B_rr?mdlng_ y B_rr_;\ndlng_ y
Posicionamiento posicionamiento y comercializacion ~ Posicionamiento  posicionamiento
0 de la marca
de marca
. Consultorio L . - Productos Venta’al menor
Tipo de empresa Automotores Trasportes L Telefonia movil Bebidas alcohdlicas . o de articulos de
odontolégico alimenticios f .
erreteria
Enfoque Cuantitativo Cuantitativo Cuantitativo Cuantitativo Cuantitativo Cuantitativo Cuantitativo
Nivel Descriptivo - Correlacional Correlacional Correlacional Descriptivo Descriptivo- Explicativo
Correlacional correlacional
Técnica Encuesta Encuesta Encuesta Encuesta Encuesta Encuesta Encuesta
Instrumento Cuestionario Cuestionario Cuestionario Cuestionario Cuestionario Cuestionario Cuestionario
Muestra 382 sujetos 384 usuarios 108 pacientes 93 clientes 385 clientes 378 mujeres 60 clientes
o Chi cuadrado Rho de Rho de Estadistico Rho de Correlacion de
Prueba estadistica Rho de Spearman S
de Pearson Spearman Spearman descriptivo Spearman Pearson
Resultados 0.000 (p=0.000; (p=0.000; (p=0,000; r = Tabla de frecuencia (p=0.000; (p=0.000;
estadisticos ' r=0.08) r=0.681) 0.944) y diagrama de barras r=0,782) r=0.641)
. . El branding
.El branding No existe .El branding . . El branding Existe relacion influye
L influye en el - influye en el Existe relacion . . e
Conclusién L . relacion entre . . . emocional influye en entre las significativament
posicionamient . posicionamiento entre las variables A !
o las variables de la marca la comercializacion variables eenel

posicionamiento
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A continuacién, se detallan las teorias relacionadas al tema, que estan

representadas por las dos variables de estudio.

El significado de marca ha existido durante siglos, el vocablo ingles Brand refiere
a (marca), originaria de la antigua palabra nérdica brand, la cual quiere decir
‘quemar”, siendo hasta la actualidad un medio por lo cual propietarios acuden para
identificar a su ganado, los marcan con una técnica de herrado a altas temperaturas,
la finalidad de diferenciarlos. (Keller, 2008).

Es importante mostrar como ha ido evolucionando la palabra brand con el

propasito de tener su definicion completa.

Figura 2
Evolucion del Branding - Terminologia Brand Razak (2017) - Expuesto por R.

Jones — University of East Anglia

Se empieza a usar el brand como sinénimo
de marca (trademark), con referencia a la
calidad, justificar su valor para venderlo a
un mayor precio ,basado en sus atributos

Marca ya no solo de productos y servicios,
también marca corporativa, aparece la
politica de creacién de identidad, sentido de
pertenencia y alineacién a (empleados y

fisicos y funcionales. consumidores).

La palabra brand empieza a usarse como
marca de producto; donde comienzan a
asociarse a percepciones, emociones,
deseos, valores, placeres. aparece la fuerza
publicitaria; para ofrecer propuesta de
valor y posicionamiento.

marca de producto (produc brand).

Nota: Elaborado por la autora

1990

Desde la posicion de Aaker (1996), la marca es un activo que se encuentra
vinculada a un simbolo o nombre que esta lo convierte a largo plazo en una ventaja
competitiva, agrega que la personalidad de la marca ayuda a identificar y
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conectarlos al mismo tiempo, siendo esto un aporte intrinseco que la marca da a la

organizacion.

A juicio de Kotler y Armstrong (2012), la marca es un letrero, término, nombre,
simbolo o esbozo u la asociacion de las mismas que identifican a productos o
servicios de un mercader para diferenciarlos de la competencia. Los consumidores
atribuyen significados a la marca y desenvuelven conexiones con la misma, dicha
atribucion podria agregarle valor, las marcas poseen de cualidades que van mas
alla de sus atributos fisicos, convirtiéndose asi en una base donde construir historias

de todas las peculiares caracteristicas de un producto.

Figura 3
La marca Kotler y Armstrong (2012)
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Nota: Elaborado por la autora

Como sefala Llopis (2011), la marca es una mezcla de atributos, tangibles como
intangibles a fin de afianzar futuros y beneficiosos vinculos mediante el incremento
en la preferencia y fidelizacion de consumidores en cuanto a lo que ofertan los
competidores; dicho de otro modo, reducen el proceso de decisién de compra, que

al generarse con éxito brindaria influencia y valor.

Figura 4

La mezcla de atributos LLopis (2011)
15



s T. 3
'éﬁﬁﬂp Neig,
< VS

Marca

% A
/b‘/tos lntaﬂ%{Q

Nota: Elaborado por la autora

Se concluye que la marca es un valor intangible, basada en percepciones
experimentadas por el consumidor, aportando a la identificacion del producto o
servicio, asimismo ayuda a la diferenciacién con un valor agregado frente a los
competidores del mercado. Asi mismo la actitud del cliente hacia la marca

configuran el capital o valor de la misma.

Teoria del Branding en palabras por Kotler (2012), branding trasmite a
productos y servicios poder de una marca por medio de la creacién de elementos

diferenciadores de otros servicios o productos.

Para Peters (2005), branding construye la imagen de un producto que
influenciara en la decision del consumidor al momento de comprar, la percepcion

como resultado es el valor de la marca.

En la opinién de Llopis (2011), el branding es una doctrina encargada de la
gestion y creacion de la marca que debe promoverse y cuidarse. Enfatiza que el

branding tiene caracter estratégico e integrador.

Con respecto a los enfoques conceptuales el branding segun Jarefio (2009),
proceso por el cual se crea, consiste en desarrollar y mantener valores y atributos
gue sean percibidos como Unicos. como también el prestigio y valor que le den a los

productos que asocien el nombre a determinada marca.
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Desde el punto de vista de Ghio (2009), se enfoca en definir y administrar la
estrategia que permita tener una consciente y reconocible gestion de marca, con el
fin de crear valor y posicionamiento, ayudando a sostener la lealtad y preferencia

de los consumidores.

El branding comenzé a finales del siglo XVIII con la revoluciéon Industrial Mariotti
(2001) a la actualidad el branding en el mundo se vuelve mas sofisticado, pero la
esencia del concepto no ha cambiado mucho, trata de disefiar, implementar,
presentar un producto con valores y atributos. Por ello, branding y marca necesitan
estar aliados para comunicar y crear una identidad diferenciadora que posicione con

éxito en el mercado.

Brand equity (El capital o valor de la marca), en palabras de Kotler y Keller
(2012) comprende al valor afiadido que se le establece a productos o servicios,
dicho valor puede verse reflejado en lo que piensen, sientan y actien los
consumidores en relacion a la marca, precios, cuota en el mercado y la rentabilidad
gue esta genera, de igual manera reconocido como sustancial activo intangible tanto

por su valor financiero y psicoldgico.

Modelos del Brand equity, a continuacién, se presenta tres de los mas
consolidados, Kotler y Keller (2012).

a) BAV Brand Asset Valuator (Evaluador de valor de activo de la marca:
fundado por Young and Rubicam (Yy R) agencia de publicidad, La cual
costa de cuatro pilares:

Diferenciacién: la marca, liderazgo e impulso son percibidas diferente a las

demas.

Relevancia: hace referencia a una marca competente frente al consumidor, la

conexion y el vinculo que se logre a través de la penetracion en el mercado.

Estima: La percepcion de calidad y lealtad, el respeto propiciando por el

consumidor hacia la marca.

Conocimiento: la familiaridad, conciencia y experiencias de los consumidores

con la marca, la lealtad y conexion emocional a lo largo del tiempo.
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Figura 5

Pilares del modelo BAV - extraido Kotler y Keller (2012) en cortesia de BrandAsset

Consulting
DIFERENCIACION
Factores distintivos
de la marca
Se relaciona con las fuentes del RELEVANCIA
margen y el posicionamiento Qué tan apropiada es la
cultural de la marca marca para una persona
Se relaciona con la consideracion
ESTIMA
X/ et co e Como es considerada la
marca por una persona CONOCIMIENTO
Se relaciona con la percepcion ~ Comprension intima
de calidad y lealtad de la marca
Se relaciona con la conciencia
y la experiencia de los
consumidores con la marca
FORTALEZA DE LA MARCA ESTATURA DE LA MARCA
Indicador principal Indicador vigente
Crecimiento del valor futuro Valor operativo actual

b) BrandZ: modelo construido por la consultoria de investigacion de marketing
Millward Brown y WPP, que gira en relacion a la piramide dindmica (Brand
Dynamics), corresponde a una serie de fases secuenciales. Esta piramide
representa la cantidad de clientes que han llegado a cada uno de los
siguientes niveles.

Presencia. Conocimiento del consumidor hacia la marca ¢conozco la
marca?, basada en pruebas y notoriedad de la marca, considerada la fase

mas faja.

Relevancia: trascendencia de la marca ante las necesidades del
consumidor, ¢me ofrece algo la marca?, referencia a precios, atributos o
caracteristicas diferenciadoras.

Desempefio: me esta entregando la marca lo que ofrece, el producto esta
entre los preferidos del consumidor.
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Ventaja: la marca me esta ofreciendo algo mas que no tenga las demas

marcas, la creencia de la marca que esta ofreciendo una ventaja superior

al de otras categorias.

Vinculacién:

¢me emociono con la marca? Apego emocional de

consumidor con la marca, por caracteristicas, atributos, hasta el punto de

excluir a las demas marcas de su categoria.

Figura 6
Fases del modelo BrandZ, Kotler y Keller (2012)

Nada puede superarla

¢ Ofrece algo mejor
que las demas?

¢ Es capaz de cumplir
Su promesa?

¢Qué me ofrece?

¢La conozco?

Vinculacion

Ventaja

Desempeiio

Relevancia

Presencia

Relacion fuerte
Alta participacion

Relaciéon débil
Baja participacion

b)

Resonancia de la marca: también considerada bloques de creacion de la

marca en un proceso ascendente: costa de cuatro fases y seis bloques,

parte izquierda ruta racional para la creacién de marcas, y parte derecha

ruta emocional.

Bloques de creacion:

Presencia: frecuencia y facilidad que rememora la marca para las situaciones

de compra.

Desempefio: hace referencia a que el producto satisface los requerimientos

minimos del consumidor se refiere a que también satisface el producto a los

requerimientos minimos del consumidor.
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c) Imagen: refiere a las cualidades externas de la marca que pretende satisfacer

las necesidades del consumidor psicoloégicas como sociales.

d) Juicios: consiste en las opiniones y valoracion que tiene la marca frente al

consumidor.

e) Sentimientos: las respuestas del consumidor hacia la marca, sus reacciones

emocionales y actitudes.

f) Resonancia de marca: el grado de sincronia al llegar a ese bloque, la relacién

de la marca y el consumidor.

Figura 7

Bloques de la creacion de marcas, Kotler y Keller (2012)

Objetivo de branding en
Etapas del desarrollo de marca Marca / ' Bloques de cada etapa
/' creacion
; Cér:(.) ?liaf;:;l::?:n;mos / \ s
¢ e / \ e intensa
ik / Resonancia \\ ‘

A

3. Respuesta =
¢Qué pasa contigo?

Se puede sefialar dos perspectivas: capital de marca para el cliente, como el

capital de marca para la empresa.

De acuerdo con Llopis (2011), capital de marca para el cliente, factores como la
calidad, grado de conocimiento de la marca, la percepcion del consumidor al

ofrecerle un beneficio Unico, respaldado por un buen servicio, el respeto hacia el
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medio ambiente y la facultad para resolver eficaz y competentemente un problema

son generadores de valor de marca, traducidos en activos y pasivos.

Concluyendo que la creacion de valor de marca en el consumidor se encuentra
en la relacion entre la marca y el consumidor. Siendo traducido al valor econémico

para la empresa con una rentabilidad a largo plazo.

Como dice Llopis (2011), los beneficios que el capital de marca aporta a las
empresas, son traducidas a un valor econémico de la marca. Asi mismo las marcas
ya construidas que son gestionadas Optimamente se han convertido en un eje
central para la estrategia competitiva, puesto que son considerados instrumentos

creadores de valor.

Figura 8
Nexo de enfoques valor de marca, Emilio LLopis (2011)

Valor de marca

Valor para el consumidor Valor para la empresa
(brand equity) (valor econémico)

Nota: Elaborado por la autora

Como lo hace Notar Kotler y Keller (2012), la marcas que tienen Brand equity es
el resultado de clientes que han reaccionado favorablemente a los esfuerzos de
marketing y estrategias que han sido implementadas para su comercializacion e
identificacion, logrando con ello un efecto diferenciador al reconocimiento de la

marca.
Teoria de las necesidades de Maslow

Citando a Abraham Maslow (1943), psicologo norteamericano, explica las
necesidades humanas en su denominada una jerarquia de Maslow que a medida

qgue las personas van satisfaciendo sus necesidades basicas, van desarrollando
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necesidades y deseos mas elevados. Dicha jerarquia es una referencia para

comprender e interpretar el comportamiento del consumidor (Alvarado, 2013).

En opinién de Alvarado (2013), en la actualidad el mercado nos exige superar las
expectativas del consumidor ademas de satisfacer las necesidades y lograr una
diferenciacion frente a la competencia, para ello una de las estrategias mas
efectivas y acertadas es conocer al consumidor y a la competencia a fin de construir

vinculos emocionales con ellos.

Alvarado (2013) las necesidades son intrinsecas a las personas, consecuencia
de la naturaleza humana lo que se puede manifestar que no se crean, si no que han
existido de toda la vida, una necesidad es la carencia psicolégica o fisiolégica de
algo que busca una persona por atender para sentir alivio o placer, andlogamente,
los deseos son sensaciones de que algo determinado podra satisfacer dicha
necesidad, siendo esta misma necesidad que adopta la manera de un producto o
servicio determinado; enfatizando que los consumidores ya no comprar solo
productos, compran beneficios, emociones, sensaciones. ante ello, la importancia
de empezar a definir que es una necesidad y como se jerarquiza, la cual se

distribuye en cinco niveles.

Figura 9

Piramide de Maslow
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MORALIDAD
i ) CREATIVIDAD EDUCACION
ACEPTACION DE FALTA DE
YALORES SUCESOS PREJUICIOS

AUTORREALIZACION

@ SEGURIDAD iiﬂ:z'z‘e SEGURIDAD SEGURIDAD | SEGURIDAD
SEGURIDAD PERSONAL imsiny’ ) ECONOMICA | DE EMPLEO

) w RESPIRAR COMIDA DESCANSO AGUA RESPIRACION SEXO
FISIOLOGICAS

Nota: Adaptado de Brainketing por Alvarado (2013)

Necesidades fisiologicas: hace referencia a las necesidades primarias,
relacionadas con la supervivencia del ser humano tales como: hambre, suefio, sed,

descanso, entre otras (Alvarado, 2013).

Necesidades de seguridad: tiene relacién con la proteccion fisica tales como la
salud, vivienda, empleo, proteccion, entre otros, con énfasis en el temor de las
personas por perder el control de su vida o el miedo a lo desconocido (Alvarado,
2013).

Necesidades de pertenencia y amor: hace referencia a la necesidad de ser
aceptados y amados en un grupo como el de pareja, familia, amigos, entre otros,

establecer un vinculo de manifestar y recibir afecto (Alvarado, 2013).

Necesidades de estima: refiere a la necesidad de sentirse apreciado; se
agrupan en dos clases, las que refiere al amor propio (autoestima) y las de
reputacion con referencia a los demas, éxitos y fama (Alvarado, 2013).

Necesidades de autorrealizacion: hace referencia al desarrollo que busca la

persona, donde busca trascender, desarrollar su talento al maximo tales como
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actividades, deportivas, récords deportivos, retos profesionales, entre otros
(Alvarado, 2013).

Por consiguiente, la piramide de Maslow se considera como un mecanismo de
consideracion que ayudara a conocer a los consumidores como ofrecer y comunicar
la existencia de un producto, de poder satisfacer sus necesidades con ello ofrecerle
productos creativos, innovador, asi mismo, tomar en cuenta la experiencia de
compra del cliente, si le satisface y si es posible vuelva a repetir la compra (Alvarado,
2013).

Las emociones A juicio de Ramos, Piqueras, Martinez y Oblitas (2009),
aparecen y desaparecen con rapidez, pueden ser positivas 0 negativas, con
procesos que implican factores fisiolégicos, cognitivos, conductuales y de
conciencia. Asi mismo se menciona tres aspectos diferentes de las emociones, la
emocién como sentimiento (placer o dolor), como manifestacion o expresion y
emocion como supervivencia (defenderse o atacar) en determinado momento de
amenaza, dicho de otra manera, las emociones son experimentadas
constantemente ya que nuestro estado emocional varia a lo largo del dia en funcién

de lo que nos ocurre y de la respuesta a los estimulos que percibimos.

Citando a Ramos, Piqueras, Martinez, Oblitas (2009) y Wukmir (1967), las
emociones son respuestas inmediatas del organismo que le informan de lo favorable
o desfavorable ante una situacion o estimulo en concreto si la situacion es positiva
son alegria, satisfaccién, entre otras, de lo contrario se experimenta una emocién
negativa tales como: tristeza, rabia, miedo. conforme a ello las emociones es la
implicacién del sistema limbico, lo cual se puede entender a las emociones como

una experiencia multisensorial.

Figura 10

Estimulo - respuesta
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Estimulo

Nota: Adaptado de Neuromarketing: emocionalidad y creatividad orientadas al

comportamiento del consumidor por Adamovsky (2016).

En la actualidad el mercado se esta volviendo mas emocional, por ello las
empresas y su gestion en desarrollar marcas mas empaticas entre la marca y el
consumidor, siendo el branding emocional el camino hacia el corazén de los
consumidores, busca conectar con ellos a través de las emociones en lugar de la

razon, humanizando asi un producto (Gobé, 2005).

Figura 11

El nuevo branding emocional

Branding
emocional

Branding

Nota: Elaborado por la autora
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Teoria del Branding emocional con base en Gobé (2009), el elemento
emocional es lo que le da a una marca el combustible y el fundamento para futuras
estrategias comerciales, siendo un conducto que puede cambiar la vida de un

producto en el mercado.

Gobé (2009), destaca que esta estrategia funciona ya que las personas
responden emocionalmente a las experiencias de vida y naturalmente proyecta

valores emocionales a los objetos que los rodea.

En sintesis, declara como una herramienta que ofrece los medios necesarios y
recursos metodicos para conectar al consumidor con la marca, las cuales cobran
vida para crear una conexiéon subliminalmente emocional profunda y duradera, con

el designio de generar un compromiso soélido (Gobé ,2009).

En las mismas lineas Ghio (2009), el branding emocional es una gestién global
integra, completa y bien coordinado de emociones de la marca.

Como expresa Kotler y Keller (2012), el posicionamiento de una marca debe
incluir componentes racionales como emocionales, debe contener puntos de

correspondencia tanto para la mente como para el corazén.

En la actualidad los retos de las empresas y su gran desafio por posicionarse
buscando conectar y relacionar al cliente con la marca, entablando una conexion
gue genere experiencias, sentimientos y emociones fuertes, es posible alcanzarlo a

través de una adecuada gestion de branding emocional.

Principios del Branding emocional Gobé (2009), sostiene que para ser efectivo
el branding emocional y conectar a la marca con sus consumidores se debe cumplir
con lo que denomina los diez mandamientos, las cuales ilustra la diferencia entre
los conceptos tradicionales de conciencia y dimension emocional que necesita

expresar una marca para convertirse en preferida.

Figura 12

Principios del branding emocional - Diez mandamientos Marc Gobé (2009)
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De consumidores Del servicio a las
a personas relaciones

De producto a la De la comunicacién
experiencia al dialogo

e la honestidad a la e la ubicuidad a la
confianza presencia

De la calidad a Ia De la fusion a la
preferencia experiencia

De la notoriedad a la De la identidad a la
experiencia personalidad

Nota: Elaborado por la autora

a)

b)

De Consumidores a personas: frente a esto los consumidores adquieren
productos para satisfacer sus necesidades esto desde el punto comercial,
pero las personas viven y sienten para luego concretar su compra, pero
existe una mejor manera de generar un deseo en el cliente sin necesidad de
acosarlo, esto se puede lograr al utilizar un enfoque de asociacion de

beneficio mutuo, basandose en una relacién de respeto.

Del producto a la experiencia: Cada producto satisface una necesidad,
cada experiencia satisface un deseo, en tanto que permanece en la mente
emocional del consumidor. Por ello, las marcas deben considerar los nuevos

lanzamientos como crear campafas que despierten inquietud, curiosidad que
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d)

¢))

h)

atraiga y retenga el interés del consumidor, estimulando sus emociones para

gue este viva experiencias positivas.

De la honestidad a la confianza: la honestidad es esperada por el
consumidor, entre tanto la confianza es intima y requiere un esfuerzo real.

En definitivas sin confianza no se crea ningun tipo de relacion.

Delacalidad ala preferencia: la preferencia crea la venta en tanto la calidad
existe para mantenerse en el mercado. sin embargo, la preferencia logra
ventas a través de la de experiencias y percepciones sensoriales, el caso
Levi’s una marca de calidad y de Victoria’s Secret una marca que alcanzado
una conexion emocional con el consumidor deseable vy dificil de romper no
solo con los productos que oferta sino también por cualidades como el

packaging.

De la notoriedad a la aspiracién: ser conocido no necesariamente implica
ser amado, ante ello las marcas deben trasmitir elementos que estén acorde

con las aspiraciones del consumidor y a su vez despierten el deseo.

De la identidad a la personalidad: el reconocimiento se vincula con la
identidad, por el contario la personalidad habla del carisma y caracter. Por lo
tanto, las marcas deben tener una personalidad humanizada y carismatica
gue provoque una respuesta emocional del consumidor, en consecuencia,

una diferenciacion frente a la competencia.

De la funcién al sentimiento: la funcion habla de las propiedades y
funcionalidad de un producto, en tanto el sentimiento se relaciona con las
percepciones sensorial. Por esa razon las marcas deben generar constantes
experiencias que los consumidores puedan seguir sintiendo con los

productos.

De la ubicuidad a la presencia: la ubicuidad es ser visible en todas partes,
pero debe ser algo trascendental de manera que la presencia se sienta y
pueda forjar una conexion solida y permanente en la vida cotidiana del

consumidor.
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i) Delacomunicacidn al didlogo: es comunicacion al decir lo que la empresa
ofrece para vender, en tanto que dialogar es compartir con el consumidor.
por lo general la comunicacion es unidireccional y no brinda resultados, el
consumidor quiere ser escuchado y formar parte de la marca, de ahi la nueva

comunicacion bidireccional basado en un dialogo real.

j) Del servicio alas relaciones: la empatia para crear un solido vinculo con el
consumidor, el servicio vende, pero las relaciones representan el

conocimiento de reconocer, entender y valorar al consumidor.

Como lo expresan estos diez mandamientos propuestos por el autor, lo que las
marcas buscan es construir un vinculo con el consumidor a través de sus

emaociones, experiencias, deseos y sensaciones, trascendiendo en lo racional.

Pilares del branding emocional Gobé (2009), plantea son cuatro los pilares base
para el branding emocional, relacion, experiencias sensoriales, imaginacién y vision

pilares que refuerzan el designio de la lo importante del contacto con el consumidor.

Relacién: Estar en contacto con los consumidores, creando un vinculo emocional
con respeto para poder brindarles una experiencia de compra positiva. En ese
contexto la importancia de conocer a los consumidores, tendencias Yy
comportamientos que influyen a la preferencia, sino que también es necesario
conocerlos de cerca y poder brindarles una experiencial emocional amigable, ya no
basta solo con satisfacer sus necesidades, es decir, la calidez con la que se realice
la interaccion entre producto y consumidor. En las mismas lineas conocer al
consumidor basado en la generacion silenciosa nacidos entre 1925-1945, no se
consideran viejos de lo contrario personas maduras, no existe un alto indice de
interés por la tecnologia, baby boomers los nacidos entre 1946-1964 considerado
el mercado lucrativo, generaciéon x nacidos entre 1965-1978 son escépticos a las
estrategias de marketing, su interés va de la calidad a cantidad, generacion y
nacidos entre 1979-1994,en la era digital del tercer milenio considerado un mercado
atractivo (Kotler y Keller 2012).
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Figura 13

Adaptado de conceptualizacion y caracterizacion del comportamiento consumidor,

Contreras y Vargas (2021)

CARACTERISTICAS

MOTIVACION

GEN
SILENT

1928 - 1945

Se involucran en
los asuntos de la
comunidad,
confiados, valoran
la lealtad, el
sacrificio

=
BABY
BOOMERS

1945 - 1964

Sus actitudes hacia
el envejecimiento y
la jubilacién estan
relacionadas en el
contexto politico,
social y cultural

GEN X

1965 - 1982

Educados, con interes
en la vida personal,
falta de confianza en
las instituciones,
individualistas y
humanizan las
tecnologias

Compras relacionados al ambito de la salud y familiar

MILLENNIALS

GENY

1982 - 2000

Confiados, auto

expresivos, liberales,

optimistas y abiertos
a cambios en el
mundo, con
conocimiento
tecnolégico

GEN Z

Nacidos Digitales

Pragmaticos, corta
capacidad de atencion
innovadores, valoran
la felicidad, disfrutan
de sus carreras,
buscan un buen
trabajo y estilo de vida

Conciencia sobre el cuidado del medio ambiente

Nota: Elaborado por la autora

Experiencias sensoriales: es una mina en potencia para las marcas en pleno
siglo XXI, muy poco examinado. Para el branding emocional ofrecer experiencias
multisensoriales, logran crear un contacto Unico entre la marca y el consumidor a
través de los sentidos: la vista, el olfato, el oido, el gusto y el tacto, como sefiala
(Gobé, 2005).

En palabras de Alvarado (2013), una investigacion de la Universidad de
Rockefeller refiere que el cuerpo humano recuerda el 1% de lo que toca, un 2% de
lo que oye, un 5% de lo que observa, un 15% de lo que degusta y un 35% de lo que
huele, en ese sentido un olor, color o sonido puede llamar de manera positiva la
atencion a través de la percepcion sensorial influyendo en el estado de animo y en
combinacion con los otros sentidos. por otro parte el sentido del olfato es el mas
importante e intrusivo mucho mas que leer u oir y al estimular el sentido del olfato
otorgara Notables beneficios a la empresa, permitiendo potenciar la recordaciéon de

la marca y una manera de lograr la seduccion para que el consumidor se decida por
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el producto, sino que también tendra un alto indice en la repeticibn de compra,

diferenciacion y un vinculo emocional con la marca.

Figura 14

Comportamiento de los sentidos

Sentido del
Olfato

Sentido del
Gusto

Sentido de
la Vista

Sentido del
Oido

Sentido del
Tacto

Nota: Elaborado por la autora

Imaginacion: Gobé (2009), los disefios del producto en cuanto a envases,
packaking, sitios web, lograr superar las expectativas y llegar al corazén del
consumidor, el reto en encontrar maneras auténticas e imaginativas de pasmarlas,
por ello la importancia de considerar ofrecer un producto creativo para que sea
persuadido y deseado, la emocién de poder relacionarse con el corazén del

consumidor.

Visién: Gobé (2009), sefiala las marcas desarrollan un ciclo natural de vida en
el mercado, por ello la necesidad de encontrar estrategias de reinventarse y
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mantener su posicionamiento comercial y luchar por la atencién y el corazén de los
consumidores, cabe sefalar que este un factor determinante de éxito a largo plazo,
una ayuda a la empresa a seguir una direccion congruente e influya para la
centrarse en llegar al consumidor a través de sus emociones, la innovacién a fin de
sorprenderlos constantemente para recibir una reaccion positiva. lo primero que se
debe hacer es entender que beneficios funcionales, emocionales el producto le
aporta al consumidor, que valores se quiere practicar, con que fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades se encontrara en el mercado. Asi mismo la
accesibilidad un reto mas para la marca, identificar que el producto sea para un
determinado publico, ademas de su usabilidad, como el lugar para su adquisicién.
por otro lado, el compromiso de la marca de crear un vinculo emocional, que al
ofrecer un producto despierte sus emociones por consiguiente no se debe de olvidar
de involucrarse con el consumidor ellos siempre esperan entusiasmo, sorpresa,
pasion, la marca debe mostrarse tal como es, que ofrece experiencias y espacios
de expresion, en la actualidad el social media es una herramienta muy efectiva e
indispensable, en consecuencia tener un consumidor comprometido vy
entusiasmado con la marca que actuara mas alla de sus propios intereses que se

convertiran en embajadores de la marca (Alvarado, 2013).

En definitiva, las empresas pueden buscar la diferenciacion con el branding
emocional, se puede conectar de forma subliminal con los productos y
consumidores de un modo emocionalmente profundo, ya que ofrece los medios y la
metodologia necesaria para lograrlo, la eleccibn de compra merecera ser elegida

por los valores que la marca le genera a los consumidores.

Importancia del Branding emocional: Radica en crear una relacién y vinculo
emocional con el consumidor a largo plazo, con ello generar un Brand equity,
fidelizacion y posicionamiento de la marca en el mercado, asi mismo originar la
diferenciacion de la empresa ante la competencia, la reputacion y la confianza hacia

las marcas seran factores generadores de la recomendacion y recompensa.

El branding emocional como herramienta fundamental en la comercializacion a
base de las emociones que son percibidas por el consumidor, simpatia, tristeza,
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alegrias siendo estos sentimientos el resultado motivacional hacia la eleccion y

compra de los productos.

Lovermarks: Roberts (2004), argumenta que las marcas que han logrado
posicionarse en el corazon del consumidor, lo han logrado basado en sus
emociones. La marca tendra valor a medida que el consumidor le tenga sentimiento

amor a la misma.

La relacion entre el consumidor y la marca se considera Unica e intima, con el
objetivo de que la marca sea un lovermark, presentando tres atributos: intimidad

misterio y sensualidad.

Misterio: las marcas deben tener algo oculto que genere misterio ante el
consumidor, logrando que este se sienta interesado, las personas por naturaleza se

sienten atraidas por lo desconocido.

Sensualidad: con referencia a los sentidos, las marcas sin importar la categoria
a cual pertenezcan, se pueda oler, ver, escuchar, palpar y saborear, por lo que los
consumidores estan en alerta para probar nuevas texturas, sabores como demas

estimulos sensoriales.

Intimidad hace referencia al compromiso de la empresa por los consumidores,
la empatia como medio para conocer las emociones del consumidor y la pasion que

mantener vivo ese vinculo.

Figura 15
Los tres atributos del Lovermark, Roberts (2004)

Misterio Sensualidad Intimidad

Atraer al consumidor Los sentidos Vinculo estable y fiel

Nota: Elaborado por la autora

Oxitobrands Ghio (2009) acuiio el termino para definir la fusion entre oxitocinas

y marca, una nueva categoria de marca en un mercado emocional, capaces de
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proponer valores humanos positivos, que enamoren, sean inspiradoras, que
proporcionen a los consumidores sensaciones de alegria, placer, confianza y
bienestar; todo esto lo construye un circulo virtuoso de confianza reciproca y
afectividad entre la marca y el consumidor que permita tener relaciones sostenidas
a largo tiempo. Explica también el rol de las oxitocinas como parte fundamental.

Figura 16
Circulo virtuoso de afectividad y confianza, Ghio M. (2009)

SITE QUIEREN,
TE CREEN.

SITE CREEN,
CONFIAN.

SI TECOMPRAN
Y NO DEFRAUDAS,
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Y TE QUIEREN. TE COMPRAN.

Figura 17
Desarrollo de los conceptos branding emocional

Acuiia el término emotional Primera edicién en
branding, mismo afio lanza la espafiol del branding
primera edicion del emocional : el nuevo
Emotional Branding: The paradigma para conectar
New Paradigm for emocionalmente las
Connecting Brands to People marcas con las personas.
Marc Gobé Marc Gobé
2004 2009

Nota: Elaborado por la autora
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Teoria del Posicionamiento

Posicionamiento (positioning) término introducido por Ries y Trout en 1970,
siendo hasta la actualidad manejado en varios ambitos, citando a Ries y Trout
(1981), es la forma de diferenciarse en la mente de un consumidor prospecto, no es
lo que hace un producto, si no lo que hace en la mente de ese consumidor, la
primera serie de pensamientos que abordan los problemas que apenas se alcanzan

a escuchar de una sociedad sobre comunicada con la nuestra.

En las palabras de Llopis (2015), posicionamiento es un término que pertenece
al branding, siento este un procedimiento de creacién y gestiéon del valor de marca,
enfatizando que son las marcas quienes alcanzaran esta posicion. ademas de ser

un puente entre la marca y la comunicacion.

Como expresa Alvarado (2013), posicionamiento es todo aquello que llega a la
mente y corazon del consumidor y es aceptado como tal, se crea en la mente del

consumidor a raves de los beneficios que cree que recibe al comprar un producto.

De acuerdo con Kotler y Keller (2012), describe el posicionamiento como la
accion de disefiar la imagen y oferta de una empresa, de modo que estas ocupen

un lugar distintivo en la mente del consumidor en el mercado meta.

Para Kotler y Armstrong (2013), es lograr que una oferta de mercado ocupe en
la mente del consumidor un lugar claro, particular y atractivo con relacién al resto
de productos de la competencia. Para lograr el posicionamiento total de una marca
se le denomina propuesta de valor, dicho de otra manera, la mezcla de beneficios
de la marca con las cuales se diferencia y se ha posicionado. son cinco las

propuestas de valor ganadoras si las empresas se posicionarian exitosamente.

Figura 18
Propuesta de valor, Kotler y Armstrong (2013)
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Mas por més: consiste en ofrecer el bien o servicio mas exclusivo al costo mas

elevado, el precio excede al incremento de la calidad, simboliza estatus.

Mas por lo mismo: cuando un competir introduce un producto con una calidad

semejante a un precio mas bajo.

Lo mismo por menos: en este caso se compra un producto semejante por

menos precio.

Menos por mucho menos: consiste un producto que implica una menor calidad

un precio menor

Mas por menos: esta seria una estrategia ganadora al competir con un producto

superior a un bajo precio

Estrategias de posicionamiento, de acuerdo con Aaker y Shansby (1982) la
decision de posicionamiento es a menudo la decision estratégica crucial para una
empresa 0 marca puede ser fundamental para la percepcion y eleccion de los
clientes, por ello es necesario utilizar una estrategia de posicionamiento como un
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enfoque para el desarrollo del programa de comercializacién. Los autores plantean

seis enfoques de estrategia de posicionamiento.

Posicionamiento por atributo: Aaker y Shansby (1982), consiste en asociar un
producto con un atributo, unas caracteristicas particulares que tengan un beneficio.
Los atributos pueden suministrar beneficios funcionales, emocionales, entre los
atributos tangibles estan el disefio de envase, e intangibles, las sensaciones,
experiencias positivas, la percepcion de confiabilidad y calidad ante el producto,
para otorgarle una proposicion de valor al ofrecer algo extra (Aaker, 2000).

Posicionamiento por precio/calidad: Aaker y Shansby (1982), el producto se
posiciona ofreciendo un mejor valor del producto a un precio razonable, desde un
precio competitivo al de un precio razonable, las percepciones de los precios que
tiene el consumidor en relacién a la calidad, asi mismo, se usan las promociones

como herramienta de impulsar las compras, (Kotler y Armstrong, 2013).

Posicionamiento con respecto al uso o aplicacion: Aaker y Shansby (1982),
el uso que le da el consumidor al producto, destacando su finalidad, la ocasion de
uso o aplicacion en particular de un determinado producto y la utilidad por lugar,
colocar un producto al alcance de los consumidores; la utilidad por posesion, refiere
al pago ne Césario de un determinado producto antes de su uso o consumo; la
utilidad por informacién; describe a la promocion como un el medio para dar a

conocer la existencia y donde se encuentra el producto ( Garcia, 1997).

Posicionamiento por el producto-usuario: Aaker y Shansby (1982), enfocado
a un determinado perfil, gustos preferencias, asocia el producto con una persona
popular. Las cualidades que tiene un producto para ofertar a los distintos estilos de
vida que existe en el mercado; un estilo de vida captura el patron de acciones como
interacciones, intereses, opiniones y comportamientos que tiene el individuo y que

determinan la compra de un producto (Kotler y Armstrong, 2013).

Posicionamiento clase de producto. Aaker y Shansby (1982), consiste en
posicionar como un producto lider en su condicién, la imagen que tiene el

consumidor a través de la percepcién sobre el producto y los beneficios que este le
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otorga tales como, caracteristicas, disefio, calidad, entre otros atributos. Asi mismo,
los productos de consumo estan destinados a las familias. (Kotler y Armstrong,
2013).

Aaker (2000), define los beneficios funcionales el cual suministra utilidad, las
cuales estan vinculadas con las funciones que se desarrolla para el cliente; los
beneficios emocionales que refieren al resultado de adquirir un producto que genera
sentimientos positivos y beneficios de auto-expresién que le otorga al consumidor

una manera de poder comunicarle su auto imagen.

Posicionamiento por competidor: Aaker y Shansby (1982), menciona a la
diversificacion del producto frente a los de la competencia. La comparacién de
productos ante la amplia diversificacion de productos que se ofertan al mercado
para la eleccién del consumidor, por lo tanto, la marca puede presentar un producto

con beneficio funcional superior o diferente frente al de un competidor (Aaker, 2000).

Como expresa Porter (2009), el éxito del posicionamiento de las empresas

fundamenta tres estrategias competitivas que se detallan a continuacion:

Liderazgo de costos: la empresa trabaja arduamente para lograr costos de
produccion y distribucidbn mas bajos, que al menor costo de produccion se fijara

precios mas bajos.

Diferenciacion: consiste a la creacion de un programa de marketing muy
diferenciado para emerger como lider, los clientes prefieren consumir el producto si

Su precio no es demasiado alto.

Enfoque: las empresas concentran sus esfuerzos de atencién a un determinado

publico.

Figura 19

Relacion estrategias de branding - posicionamiento
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Nota: Elaborado por la autora

Definicién conceptual de las variables y dimensiones e indicadores
Variable 1: Branding emocional

Gobé (2009) describe como un mecanismo de trabajo idéneo que puede cambiar la
vida de un producto en el mercado, creando una relacién reciproca con clientes y
marca las cuales cobran vida para suscitar una conexion emocional profunda y

duradera, con el designio de generar un compromiso sélido.
Dimension 1: Relaciéon

Como plantea Gobé (2009) estar en contacto con los consumidores, creando un
vinculo emocional con respeto para poder brindarles una experiencia de compra
positiva. En ese contexto la importancia de conocer a los consumidores, tendencias

y comportamientos que influyen a la preferencia.
Indicadores

Teniendo en cuenta a Reynolds (2013) preferencia del consumidor, es un factor
que determina la demanda efectiva, que le hacen elegir determinados bienes y
servicios que desea comprar, asi mismo, se considera factores influyentes en la

compra tales como: necesidades, gustos, deseos. (p.72)

En la opinion de Batra, Ahuvia y Bagozzi (2012), vinculo emocional refiere al amor
hacia la marca que puede generar un gran vinculo emocional e intimo con el
consumidor, este vinculo es expresado como un sentimiento, experiencia, emocion
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y recuerdo positivo que la marca ha provocado en la mente y corazén del

consumidor.

En palabras de Ghio (2009), la experiencia emocional la emocion es un factor
primordial en la construccion de vinculos entre la marca y el consumidor, la
experiencia de vivir y sentir a través de la eleccion, la preferencia y compra de los

productos que oferta la marca

Segun Alvarado (2013), experiencia de compra hace referencia a las emociones
y estimulos que los clientes sienten y esperar encontrar al momento de usar o
consumidor un producto, la finalidad de brindar una experiencia de compra Unica,
que el cliente no olvide lo que sintié, convirtiendo al consumidor en un embajador

para la marca,

Dimensidn 2 experiencia sensorial a juicio de Gobé (2009) ofrecer experiencias
multisensoriales, logran crear un contacto Unico entre la marca y el consumidor a

través de los sentidos: la vista, el olfato, el oido, el gusto y el tacto.
Indicadores

Percepcion sensorial como expresa Correa, Agila, Pulamarin y Palacios (2012), el
cerebro encargado de reconocer, organizar e interpreta los estimulos que fueron
percibidos a través de los sentidos considerados los canales sensoriales
permitiendo captar las sefiales exteriores, entre los tipos de percepcién sensorial
esta la visual, auditiva, tactil, gustativa y olfativa., los cuales nos dan una informacién
de la realidad garantizando que la informacion retomada del ambiente permita la

formacion de abstracciones como conceptos.

Desde la posicion de Baptista y Lebén (2013) la repeticion de compra, hace
referencia al resultado en la satisfaccion y cumplimiento de expectativas de los
consumidores, siendo esta una alta probabilidad de volver a adquirir los productos
y una baja probabilidad de que opte por comprarle a otra marca, si mismo, influyen

la experiencia positiva con el compromiso afectivo que le hizo sentir la marca.
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Recordaciéon de la marca, con base en Macdonald y Sharp (2000), cuando el
consumidor le presta atencion a una marca al momento de su compra, refiere a
“elegiré una marca que conozco”, y su influencia en la calidad percibida “he oido
sobre la marca, esta debe ser buena”, es decir, recordar una marca al ver un

producto entre una gran variedad de productos ofertantes.

Tal como sefiala Roberts (2004) la seducciodn, es la creacion de relaciones entre la
marca y el consumidor, lograr llegar a sus emociones, poder enamorarlo y atraerlo,
con la finalidad que el consumidor sienta un sentimiento hacia la marca al momento

de adquirirla.

Dimension 3 vision Citando a Gobé (2009), expresa que las marcas desarrollan
un ciclo natural de vida en el mercado, por ello la necesidad de encontrar estrategias

de le permitan reinventarse y mantener su posicionamiento en el mercado.
Indicadores

De acuerdo con Aaker (2000) la innovacion, es un vehiculo para mostrarse en el
mercado, mas modernas y actualizadas, con productos que presentan atributos y
caracteristicas que le permitiran ser vistas como contemporaneas; siendo esta una

estrategia duradera para mantenerse en el mercado.

Teniendo en cuenta a Aaker (2000) el compromiso, refiere a que existe un deseo
de la empresa y socios de mejorar para mantener la calidad de la relacién a lo largo
del tiempo. enfatiza dos puntos: me siento muy leal a la marca y estaré en buenos

y malos momentos con la marca.

Empleando las palabras de Alonso (2002) la accesibilidad, es la accién de
acercarse y llegar a la poblacion para disponer de servicios o productos. enfatizando
al lugar y usabilidad, en las cuales se destacan que un producto sea de uso universal

como flexible para distintas preferencias y habilidades.

Dimension 4 Imaginaciéon Gobé (2009), encontrar maneras auténticas e
imaginativas de superar las expectativas y llegar al corazén del consumidor,

ofrecerle un producto creativo para que sea persuadido y deseado.
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Indicadores

Packaging como expresa Cerantola (2016), la conjugacion de envase y embalaje
constituyen el conocido packaging siendo este alto impulso superficial en la decision
de compra dandole un alto valor de imagen a la marca, un elemento importante que
ofrecen las empresas a sus clientes, este debe contener informaciéon legible y
relevante tales como la composicion, fecha de vencimiento, su aspectos funcionales

y proteccion hasta su consumo final.

Disefio del envase en palabras de Cerantola (2016), el disefio refiere a disefiar el
envase de un producto tal como un recipiente o envoltura, puede contener aspectos
de usabilidad, costo, apariencia, competitividad, entre otras, a su vez, debe contener
aspectos ergondémicos y tener una coherencia con el contenido, la finalidad de

buscar seducir y captar una rapida atraccién emocional del consumidor.

Sitio web creativo con base a Pérez (2003), los sitios web contribuyen a satisfacer
las necesidades de informacion a usuarios — clientes, la cuales debe contener
aspectos de presentacion interactiva (textos, audios e imagenes), navegacion,
disefio creativo, colores que ayuden a embellecer la pagina, dicho de otro modo,
estas deben ser lo suficiente versatiles para agradar a la audiencia y contener mas

de un idioma para la comunicacion de sus futuros visitantes.

Dimension 5 Atributo a juicio de Aaker (2000), los atributos pueden suministrar
beneficios funcionales y en algunas ocasiones beneficios emocionales, creando una

proposiciéon de valor al ofrecer algo extra.

Disefio, desde el punto de vista de Briede, Leal y Pérez (2017); Basu (2013) y
Aguayo, Soltero (2003) los disefios para los nuevos productos son fundamentales
para competir en el mercado, los cuales busca satisfacer las necesidades de los
consumidores, asi mismo, se considera a un proceso de disefio en cuanto a sus

factores de uso, apariencia y funcionalidad.

Confiabilidad, a juicio de Cerantola (2016), enfatiza el rol importante de poner a
disposicion un producto final al consumidor mediante un envase amigable que le

brinde confianza, comodidad y tenga aspectos resaltantes entre una gama amplia
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de opciones, la importancia de ganar un punto de venta y refuercen la decision de

compra.

Dimension 6 Precio-Calidad segun Aaker (2000), la calidad es un atributo un
producto se posiciona ofreciendo un mejor valor a un precio razonable, desde un

precio competitivo al de un precio razonable.

Citando a Kotler y Armstrong (2013) las promociones, son herramientas utilizadas
para impulsar la compra de los consumidores en un corto plazo; desde cupones,
muestras, obsequios, rebajas, entre otros; con la finalidad de generar una relacion

a largo plazo con el consumidor.

Como expresa Alvarado (2015) el valor del producto, es el resultado que se genera
luego de que el cliente ha comparado los beneficios recibidos de un producto en su
adquisiciéon frente a los costos percibidos en comparacién al de la competencia.
Valor percibido = beneficios — costos (Alvarado, 2015).

Dimension 7 Uso o aplicacion como dice Aaker y Shansby (1982), refiere al uso
que le da el consumidor a un determinado producto, en la cual destacando su
finalidad.

Indicadores

Con base en Garcia (1997) la utilidad, define a la satisfaccién lograda al obtener
algo, asi mismo, esta la utilidad por forma, lugar, por posesién que requiere del pago

antes de consumo o uso y la utilidad por informacion.

Como expresa Aaker (2000) la ocasién de uso, enfocado a que las marcas tengan
éxito de alguin uso o aplicacion en particular, generando que los competidores
trabajen sobre esa realidad, entre ellos destacan Gatorade, usado por atletas para

un mantener el rendimiento; Clorox, usado para limpiar y desinfectar (p.84).

Dimension 8 Producto — Usuario segun Aaker y Shansby (1982), esta enfocado
a un determinado perfil, gustos y preferencias, que asocia al producto con una
persona famosa.

Indicadores
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Teniendo en cuenta a Kotler y Armstrong (2013), las cualidades de un producto
consisten en definir los beneficios que ofrecera, a través de atributos tales como la
calidad, caracteristicas y disefio, siendo esta una herramienta para diferenciarse en

el mercado.

Como sefiala Ramirez (2002) estilo de vida, es la forma que se vive de manera
cotidiana, habitos de comportamiento diario siendo esto una forma de diferenciarse
socialmente de los demas; existen conjunto de habitos los que ayudan a mantener
la salud y las que resultan dafiinas, acortando la esperanza de vida (Bastias y
Stiepovich, 2014).

Dimension 9 Producto segun Kotler; Armstrong (2013) y Aaker; Shansby (1982),
consiste en posicionar como un producto lider en su condicion, es decir, un producto
de una determinada categoria lider; con una gama amplia de productos para usos
semejantes que tienen caracteristicas fisicas muy semejantes (Staton, Etzel y
Walker, 2007).

Indicadores

Como lo hace Notar Echevarria y Medina (2016), la imagen de una marca o de un
producto refleja el valor y la percepcién que tienen los consumidores sobre ella, que
conlleva a poder tener la capacidad de trasminar distintas sensaciones; la manera
de como los consumidores perciben un producto potencial o real (Kotler y
Armstrong, 2013, p.242.)

Como plantea Kotler y Armstrong (2013) los beneficios, comprenden a todos
aguellos atributos que se imparten y entregar al consumidor tales como, la calidad,
disefio, caracteristicas, con el fin de brindar un valor al cliente. Se consideran los
beneficios funcionales beneficios, emocionales y beneficios de auto-expresion
(Aaker, 2000, p. 98).

Dimension 10 Como plantea Aaker y Shansby (1982) competidor, hace mencién

a la diversificacion de los productos en relacién a los de la competencia.

Indicadores
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De acuerdo con Kotler y Armstrong (2013) comparacion, hace referencia a los
productos y servicios que los consumidores comparan cuidadosamente antes de su

adquisicion en su calidad, idoneidad, estilo y precio.

A juicio de Aaker (2000) diversificacion, es una manera de brindarle a los clientes
y consumidores una extension de linea de disfrutar de la variedad sin cambiar de la

marca, darle la posibilidad de probar nuevas sin cosas sin comprar una marca nueva
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IIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

El enfoque es cuantitativo, como plantea Hernandez, Fernandez y Baptista,
2014), este enfoque utiliza el analisis de datos, confiando en la medicion numérica,
el conteo y el frecuente uso estadistico para contestar preguntas de la investigacion
y probar las hipoétesis establecidas, para ello se utiliza el cuestionario, entrevistas,

test, registros u otras pruebas.

El tipo es aplicado, como lo hace saber CONCYTEC (5 de julio 2018), este tipo
de investigacion se determina por otorgar una solucién a una problematica
planteada por el autor a través del entendimiento cientifico con uso de las teorias,

metodologias y protocolos relacionados al tema.

El nivel de estudio es descriptivo y explicativo, como sefiala Huamanchumo y
Rodriguez (2015), la investigacion de nivel descriptivo se caracteriza por buscar
desarrollar una fiel representacion del fendmeno investigado a partir de sus
caracteristicas analizadas, es decir, miden las variables con el fin de especificar las
cualidades importantes del fenébmeno; Por otra parte, los estudios explicativos tiene
el objetivo de describir relaciones o causa entre dos 0 mas variables, pretenden
medir la relacién entre variables en un determinado tiempo (Humanchumo y
Rodriguez, 2015).

El disefio de investigacion es no experimental como lo expresa Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014), la investigacidon que se lleva a cabo sin la manipulacion
voluntaria de las variables, dicho de otro modo, una investigacién en la que no se
hace variar de manera intencional las variables independientes y su efecto sobre
otras variables, solo se observan los fenomenos tal cual su contexto natural sin

poder influir sobre ellas.

Asi mismo, el corte es transversal como sefiala Manterola y Otzen (2014), este
tipo de disefio se caracteriza por qué los datos son recolectados y la medicion se
hace en una sola ocasion con la finalidad de describir a las variables y observar su

incidencia en un determinado momento.
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3.2 Variables y operacionalizacion

Debido a que la investigacion es de nivel relacional, se presentan dos variables;

variable X y variable Y.

La variable X es: Branding emocional con respecto a sus dimensiones, estos

son: relacion, experiencia sensorial, vision e imaginacion.

La variable Y es: Posicionamiento comercial, en relacion a sus dimensiones,
estos son: atributo, precio-calidad, uso o aplicacidon, producto-usuario, producto y

competidor.

Cabe destacar que ambas variables son cuantitativas, por lo que seran
analizadas estadisticamente en base de un cuestionario de la escala Likert (1932),

con cinco opciones y medida ordinal.

Se elabordé una matriz de operacionalizacion de variables, la cual se encuentra

en el (Anexo1l).

3.3 Poblacion, muestra y muestreo

Desde el punto de vista de Ventura (2017), manifiesta que la poblacion es el
conjunto que posee ciertas singularidades que se pretenden estudiar, para la
poblacion y la muestra existe un caracter inductivo que parte de lo particular a lo

general, dicho de otro modo, la muestra representa a la poblacion.

Asi mismo, para esta investigacion la poblacion estuvo constituida por clientes de
Lima Metropolitana y Callao que hayan adquirido los productos en las tiendas retail
de Tottus, Wong, Vivanda, Makro en los ultimos doce meses.

A juicio de Aguilar-Barojas (2005), la poblacién de la investigacion es infinita
dado que se desconoce el grupo total de personas que la integran o son mayor a
10,000 individuos.

Los criterios de inclusion para esta investigacion fueron considerado a todos los
clientes que hayan adquirido los productos y visitado las vitrinas dentro de las
tiendas retail como Tottus, Wong, Metro, Vivanda, Plaza vea y Makro en los ultimos

doce meses.
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En la opinion de Lopez (2004) la muestra es comprendida como el subconjunto
0 una parte representativa de la poblacion con la que se desarrollara la investigacion
y sobre la cual se efectuaran mediciones de las variables que seran objetos de

estudio.

Para obtener la muestra se aplicd una formula estadistica de poblacion infinita de
tal forma que el calculo arrojo un resultado que asciende a una cantidad de 386

clientes, lo cual se podra verificar en el (Anexo 13).

Desde la posicion de Lopez (2004), el muestreo probabilistico de tipo aleatorio
simple se caracteriza por la posibilidad de que cada unidad pueda ser seleccionada

independientemente, se conoce también como el método de sorteo o rifa.

De ello se puede concluir, que la unidad de analisis esta conformada por los
clientes que han adquirido, visitado y consumido los productos que se ofrecen en
las tiendas retail Tottus, Wong, Metro, Vivanda y Makro comprendiendo a los doce

altimos meses, la misma que fue sefialada en los criterios de inclusion.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

La técnica que se manejo fue la encuesta. Dicho con palabras de Lopez y Pérez
(2011), las técnicas proporcionan informacion de forma ordenada y l6gica asi
mismo, permite tener una rapida, confiable como precisa informacion de las distintas
necesidades, comportamientos y preferencias que tiene una persona o determinado
grupo de individuos con el designio de obtener una investigaciéon eficaz de lo que

se desea conocer.

El instrumento fue el cuestionario. De acuerdo con Huamanchumo y Rodriguez
(2015), argumentan que es una técnica de recoleccion de datos, constituido por un
conjunto de preguntas planteadas por el investigador y que seran aplicadas a las
unidades de analisis con la finalidad de recabar informacién necesaria que dara

respuesta a las variables de la investigacion.

Los cuestionarios aplicados en esta investigacion estan constituidos por 26 items,

distribuidos tal como se pormenorizan en la Figura 20
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Figura 20

Diagrama de items
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Nota: Elaborado por la autora

La escala de respuesta, citando a Matas (2018) describe la llamada escala de

Likert (1932) como un instrumento muy utilizado para las ciencias sociales y

estudios de mercado.

Teniendo en cuenta a Edmondson (2005), la escala de Likert fue creado por

Rensis Likert en 1932, disefiado con la finalidad de capturar un numero infinito de

actitudes en un formato de escala ordinal, de manera que todos los enunciados del

cuestionario tienen 5 opciones del (1 al 5) con el objeto que el encuestado determine

el nivel de idoneidad de pregunta y respuesta, dicha codificacion se puede verificar

en la Tabla 3.

Tabla 3

Codificacion de Alternativas de respuesta

Alternativa de respuesta

Codificacion

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

O~ wWNPEF
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Citando a Urrutia, Barrios, Gutiérrez y Mayorga (2014, la validez es considerado
un criterio por el cual se pretende evaluar cuan importante es la evidencia empirica,
asi como los fundamentos tedricos que avalan un instrumento, dicho de otra
manera, el grado en que un instrumento mide lo que desea y para lo cual ha sido
desarrollado. En este sentido, el instrumento fue validado bajo enfoques cualitativos
y cualitativos mediante el juicio de 4 de expertos, en la cual los 4 expertos sostienen
que el instrumento es aplicable. (Ver anexo 7); asi mismo; cuantitativamente, el
coeficiente de V. de Aiken (1980) calculado fue de 0.99, siendo este resultado

valorado como cercano a perfecto (Ver anexo 8 y anexo 9).

Por otra parte, se realizé un analisis factorial confirmatorio para determinar
mas a profundidad el esquema de cada item planteado, asi mismo corroborar si
responden y representan a la dimension. para lo cual, se llevaron a cabo siete

etapas, concluyendo que cada item es necesario. (Ver anexo 15).

Ademas, se realiz6 el andlisis de cargas, evaluando los coeficientes
estandarizados de cada una de las variables y sus dimensiones e indicadores,
mediante el software estadistico IBM SPSS AMOS 24.

Para la variable “branding emocional”, las 4 dimensiones que la componen tienen
correspondencia y coherencia una con otra, identificando correlaciones positivas y
considerables entre ellas y los items que la componen, tal como se muestra en la

Figura 21.

Figura 21
Diagrama de cargas factoriales del instrumento para la variable branding

emocional
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Nota: Elaborado por la autora con el software estadistico IBM SPSS AMOS 24.

Para la variable “posicionamiento comercial”, las 6 dimensiones que la componen

tienen correspondencia y coherencia una con otra, identificando correlaciones

positivas y considerables entre ellas y los items que la componen, tal como se

muestra en la Figura 22.

Figura 22

Diagrama de cargas factoriales del instrumento para variable posicionamiento

comercial




Nota: Elaborado por la autora con el software estadistico IBM SPSS AMOS 24.

En la opinién de Quero (2010) la confiabilidad hace referencia a la ausencia de
errores en la medicion de un instrumento de medida.

De acuerdo con Oviedo y Campo, 2005) seiala el coeficiente de alfa de
Cronbach es un indice aplicado para medir la confiabilidad entre las correlaciones
gue existe entre los items de un instrumento, para esta investigacion se utilizo la
medida mediante los coeficientes de alfa de Cronbach (1951) y dos mitades de
Guttman, dichos coeficientes han sido interpretados concorde a la valoracién y su
impacto sobre la fiabilidad que tendria una escala de medida conforme a (Chaves-
Barboza E. y Rodriguez-Miranda L., 2018), verificar en la Tabla 4.

Tabla 4

Valoracion del Coeficiente de Alfa de Cronbach y Dos mitades de Guttman

Intervalo al que pertenece el Coeficiente Alfa  Valoracion de la fiabilidad de los items

de Cronbach analizados

[0; 0,5] Inaceptable
[0,5; 0,6] Pobre
[06; 0,7] Débil

[0,7; 0;8] Aceptable
[0,8; 0,9] Bueno
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[0,9; 1] Excelente
Nota: Chaves-Barboza E. y Rodriguez-Miranda L., 2018

De acuerdo con la opinidén de Chaves-Barboza E. y Rodriguez-Miranda L. (2018)
los resultados de confiabilidad obtenidos mediante el Coeficiente Alfa de Cronbach,
se expresa para la variable X “branding emocional” un 0.925 (excelente), y para la
variable Y “posicionamiento comercial” un 0,919 (excelente). con relacién a las
dimensiones, la dimension 1 “relacion” expresa un coeficiente de alfa de Cronbach
de 0,838 (bueno), la dimension 2 “experiencia sensorial” de 0,782 (aceptable), la
dimension 3 “Vision” con 0,724 (aceptable), la dimension 4 “imaginacion” de 0,758
(aceptable), la dimensién 5 “atributo” obtuvo un coeficiente alfa de Cronbach de
0,615 (débil), la dimension 6 “precio-calidad” de 0,808 (bueno), la dimensién 7 “uso
o aplicacién” con 0,725 (aceptable), la dimension 8 “producto-usuario” de 0,718
(aceptable), la dimension 9 “producto” con 0,594 (pobre) y la dimension 10

“competidor” de 0,768 (aceptable), para lo cual se puede verificar en el (Anexo 10).

Segun los resultados obtenidos con respecto a la confiabilidad a través del
Coeficiente de dos mitades de Guttman, se obtuvo como resultado un coeficiente
de 0,941 (excelente) teniendo en alfa de Cronbach como resultados en la primera
mitad un 0,921 (excelente) y en la segunda mitad un 0,924 (excelente) para validar

dicha informacién (ver anexo 11).

3.5 Procedimientos

Para la recopilacion de data se tuvo que realizar en dos partes. la primera parte
se efectud el 16 de noviembre del 2020 de manera virtual a través de un formulario
Google que fue creado debido a la coyuntura social y a la mas fuerte emergencia
gue atraviesa el sistema sanitario del pais y el mundo por la epidemia Covid-19, lo
cual resulta necesario proteger la salud del encuestado y encuestador. Asi mismo
se compartié el enlace del formulario con la colaboraciéon de mas de un asistente
para la recopilaciéon de la data no se efectué pago remunerativo alguno, inicamente
gastos operativos obteniendo una recopilacién de 50 cuestionarios para muestra de

la investigacion.
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La segunda parte se efectud entre los meses de enero y febrero a través de un
formulario Google que fue compartido con el apoyo de un asistente y es en el mes
de marzo que se sonde0 en a las afueras de los supermercados, como: vivanda,
metro, macro, plaza vea y tottus, en la cual se tomo las medidas de bioseguridad
como (el uso de doble mascarilla, protector facial, alcohol y un considerable
distanciamiento social) lo cual permiti6 completar la data de 386 personas

encuestadas.

3.6 Método de analisis de datos

Se ejecuto la prueba de normalidad de Kolmogorov Smirnov, dado que se
tiene una muestra de estudio mayor a las 50 personas, siendo esta prueba la
finalidad de conocer el nivel de concordancia existente en la distribucion de los
resultados obtenidos por los encuestados, para ello dichos resultados tienen un
nivel de significacion asintética que para ser normal debe ser mayor que 0,05.

Asi mismo, se detallaron los datos descriptivos generales, los cuales se pueden
observar la media, el rango estadistico, el valor minimo y maximo, la desviacion y
su varianza estadistica siendo el propésito de conocer cual de todos los items tiene

mayor aceptacién como también conocer el item de menor aceptacion.

De la misma forma, se detall los datos estadisticos descriptivos item por item,
donde se observa, la frecuencia de las respuestas elegidas por los encuestados, el

porcentaje general, asi como el porcentaje valido y acumulado.

También se realiz6 la prueba de hipétesis, a través del estadistico Chi

cuadrado de Pearson y regresion lineal.

3.7 Aspectos éticos

Este estudio garantiza que el contenido manifestado es inédito y original de la
autora, el contenido no oculta los verdaderos intereses de esta investigacion,
tampoco se ha manipulado con la informacién para alterar los resultados que

posteriormente seran presentados.
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Para el desarrollo y recoleccion de la data se solicité la colaboracion voluntaria
de los encuestados quienes aceptaron a participar, tomando en cuenta que se hizo
de conocimiento la declaracién de consentimiento informado, probatoria de ello (ver
Anexo 5), en este proceso de investigacion no existié acto de coaccién u obligacion,
tampoco de invadir su privacidad, intimidad, ni usar algin gesto de crudeza para
participar en el proceso, toda concertacion fue realizado bajos valores de respeto,

tolerancia, honestidad y agradecimiento.

Cabe mencionar que, para la recopilacion de datos de este estudio, los asuntos
han sido dados a conocer en todo momento a los encuestados, que los fines fueron

estrictamente académicos.

Asi mismo, el desarrollo de esta investigacion no ha inducido a situaciones que
puedan atentar contra la imagen o dignidad de los participantes. Es preciso
mencionar que no se incurrié a procedimientos que puedan atentar ni dafar la
imagen y reputacion de los participantes: autora, asesor, encuestados y la empresa

comercializadora de productos perecibles.
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IV. RESULTADOS

Resultados de prueba de normalidad.

Tabla b

Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

(D1) (D2) (D4) (D6) (D8) (D10)
. . . i (D3) . i (D5) . L (D7) . L (D9) . . (VX)
Dl'merg Dlmer.15|on Dimensi6 Dlmer.15|on Dimensi6 Dlmen.5|o Dimensi6 Dlmen.5|o Dimensi6 Dlmen§|on Branding _ (VY) )
6n 1: 2: . 4. . n 6: . n8: . 10: . Posicionamient
Relaci6 Experienci S Imaginacio n_5. Precio " 7.' US.O,O Producto i ¢ Competido EEHEHE o comercial
) Vision Atributo A aplicacion : Producto |
n a Sensorial n calidad usuario
N 386 386 386 386 386 386 386 386 386 386 386 386
, Media 3.96 4.13 3.81 3.98 4.27 3.93 4.20 4.22 4.22 4.22 3.95 4.05
Parametros Desviacié
normalesa® esegggg'ron 0.777  0.704 0.762 0.713 0583 0752 0735 0700 0700  0.700  0.688 0.664
Maximas Absoluta 0.302 0.282 0.325 0.330 0.337 0.316 0.267 0.262 0.262 0.262 0.314 0.309
diferencias  Positivo 0.249 0.275 0.253 0.287 0.337 0.262 0.251 0.262 0.262 0.262 0.282 0.302
extremas Negativo -0.302 -0.282 -0.325 -0.330 -0.249 -0.316 -0.267 -0.253 -0.253 -0.253 -0.314 -0.309
Estadistico de prueba 0.302 0.282 0.325 0.330 0.337 0.316 0.267 0.262 0.262 0.262 0.314 0.309
Sig. asintética (bilateral)  ,000°¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢

Nota: Elaborado por la autora con el software estadistico SPSS version 25.

Como expresa la Tabla 5, en funcién a la prueba de normalidad de Kolgomorov-Smirnov, la significacion asintética fue

de 0.000, lo cual tuvo un coeficiente menor a 0.05, tanto para la variable X “Branding emocional”, como para la variable Y

“posicionamiento comercial”; asi mismo el valor de la prueba de normalidad de Kolgomorov-Smirnov para las dimensiones

fue de 0.000. concluyendo que no existe normalidad en la frecuencia en cada uno de los datos de las dimensiones y

variables.
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Citando a Rendon-Macias, Villasis-Keever y Miranda-Novales (2016) la estadistica descriptiva plantea propuestas para
sintetizar de manera simplificada y concreta en cuadros y graficos, tablas o figuras, la informacion de un estudio. En ese
sentido se realizo los estadisticos descriptivos generales, en el cual se da a conocer el rango estadistico, promedios de
las respuestas como también la varianza y desviacion estandar de cada pregunta, esto se detalla en la Tabla 6.

Tabla 6

Estadisticos descriptivos generales

Desviacion

item N Rango Minimo Maximo Media . Varianza
estandar

1. La_empresa le ofrece productqs que se}tl_sfacen sus 386 4 1 5 3.05 0.843 0711
necesidades y hacen una preferencia al adquirirlas.
2.. La empresa debe crear un vinculo emocional con sus 386 4 1 5 4.08 0.866 0.749
clientes.
3. Los productos satisfacen las necesidades, transmiten
historias, valores que generan emociones y sentimientos 386 4 1 5 3.65 0.917 0.840
positivos.
4. lLa empresa se interesa por brindarte una experiencia de 386 4 1 5 361 0898 0.806
compra Unica y/o positiva.
5.Los sr?\b_ores y aromas_de Igs prodgctos se esfuerzan por 386 3 5 5 4.05 0.712 0.507
ser percibido y crear un interés positivo.
6. Los productos son de su agrado para repetir la compra. 386 4 1 5 3.87 0.878 0.771
7. El sabor, el olor y el color de los productos genera que 386 4 1 5 4.10 0.723 0523

recuerde la marca.
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8. Las marcas deben de seducir a los clientes para lograr
conseguir un mayor interés.

9. La empresa ofrece productos innovadores en el rubro
alimentario.

10. La empresa crea una relacibn de compromiso y
empatia para generar lealtad a largo plazo.

11. Los productos que ofrece la empresa son de faclil
acceso para su consumo.

12. El packaging es coherente, memorable y crea una
identidad Gnica.

13. El disefio del envase del producto llama la atencion por
ser préactico y atractivo.

14. El sitio web de la empresa es creativo y de f4cil acceso
a la informacion.

15. El disefio de los envases, etiqueta, tipografia, color es
creativo y de buena presentacion.

16. Los envases de los productos son faciles de abrir,
seguros y generan confianza.

17. El precio del producto tiene relacion con la calidad,
atributos y caracteristicas que ofrece.

18. El valor del producto que ofrece la empresa es
coherente con su calidad.

19. Una alternativa de consumo para el desayuno son los
productos alimentarios que ofrece la empresa.

386

386

386

386

386

386

386

386

386

386

386

386

3.96

4.06

3.57

3.70

3.96

412

3.84

4.08

4.18

3.71

3.83

3.95

0.921

0.764

0.932

0.936

0.773

0.711

0.811

0.698

0.609

0.849

0.785

0.874

0.848

0.584

0.869

0.876

0.598

0.505

0.658

0.487

0.371

0.721

0.617

0.763
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20. Los productos que la empresa ofrece al ser frescos y

naturales son de mucha utilidad para conservar la salud. 386 4 1 5 AR 0.742 0.550
21. La empresa ofrece productos con cualidades 6ptimas 386 3 5 5 411 0.723 0523
para su consumo.

22._ La empresa enfatiza un consumo de alimentos para un 386 4 1 5 3.97 0.832 0.693
estilo de vida saludable.

23. L_a imagen de los productos que ofrece la empresa es 386 4 1 5 3.82 0.826 0.682
creativo y amigable.

24. Los productos brindan beneficios Unicos y saludables. 386 4 1 5 3.99 0.786 0.618
25. La empresa ofrece productos alimentarios innovadores 386 3 > 5 4.06 0.769 0591
en comparacion con otros productos.

26. La diversificacion de las presentaciones de los 386 3 > 5 394 0.854 0.729
productos cumple con las expectativas.

(D1) Dimension 1: Relacion 386 3 2 5 3.96 0.777 0.604
(D2) Dimension 2: Experiencia Sensorial 386 3 2 5 4.13 0.704 0.496
(D3) Dimensién 3: Vision 386 3 2 5 3.81 0.762 0.581
(D4) Dimension 4: Imaginacion 386 3 2 5 3.98 0.713 0.509
(D5) Dimensién 5: Atributo 386 2 3 5 4.27 0.583 0.340
(D6) Dimensién 6: Precio calidad 386 3 2 5 3.93 0.752 0.566
(D7) Dimensién 7: Uso o aplicacion 386 4 1 5 4.20 0.735 0.541
(D8) Dimensién 8: Producto usuario 386 3 2 5 4.22 0.700 0.490
(D9) Dimensién 9: Producto 386 3 2 5 4.22 0.700 0.490
(D10) Dimensién 10: Competidor 386 3 2 5 4.22 0.700 0.490
(VX) Branding Emocional 386 3 2 5 3.95 0.688 0.473
(VY) Posicionamiento comercial 386 3 2 5 4.05 0.664 0.441

59



N valido (por lista) 386
Nota: Elaborado con el software estadistico SPSS version 25 y adaptado con Microsoft Excel 2019

En relacion con a la Tabla 6, se visualizan los resultados descriptivos generales en la cual se observa que el item n.° 16
“Los envases de los productos son faciles de abrir, seguros y generan confianza”, fue el mas admitido por parte los clientes-
consumidores, obteniendo en la media un valor de 4.18; en ese mismo marco, el item n.° 10 “La empresa crea una relacion
de compromiso y empatia para generar lealtad a largo plazo” siendo desestimado por la muestra, ya que obtuvo como

media un valor de 3.57.

En cuanto a las dimensiones, se visualiza a la media en la dimension 5 “atributo” con un valor mayor de 4.27, mientras

que, la dimensién 3 “vision “con un valor en la de 3.81.

De igual forma, la variable X “Branding emocional” obtuvo un valor en la media de 3.95, en tanto que la variable Y

“Posicionamiento comercial” obtuvo como media un valor de 4.05, informacion que ha sido sintetizada en la Figura 23.
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Figura 23

Media por variable y dimension
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Nota: Elaborado por la autora con Microsoft Excel 2019

En cuanto a la Tabla 7, los resultados descriptivos item por item han sido
detallados utilizado la grafica de pastel, donde el tono amarillo representa
“totalmente de acuerdo”, el tono morado “de acuerdo”, el tono beige “indiferente”, el
tono verde “en desacuerdo” y el tono azul “totalmente en desacuerdo”, esto en

relacion a la intervencién de los encuestados, datos que se pueden verificar a mas
profundidad en el (Anexo 16).

Tabla 7

Resultados descriptivos item por item

Conclusion del item Grafica

El 55.4 % de los encuestados manifestaron estar de acuerdo con
el item “1. La empresa le ofrece productos que satisfacen sus
necesidades y hacen una preferencia al adquirirlas”.
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El 51.3% de los encuestados manifestaron estar de acuerdo con
el item “2. La empresa debe crear un vinculo emocional con sus
clientes”.

El 50.0% de los encuestados manifestaron estar de acuerdo con
el item “3. Los productos satisfacen las necesidades, transmiten
historias, valores que generan emociones y sentimientos
positivos”.

El 50.8% de los encuestados manifestaron estar de acuerdo con
el item “4. La empresa se interesa por brindarte una experiencia
de compra Unica y/o positiva”.

El 58.5% de los encuestados manifestaron estar de acuerdo con
el item “5. Los sabores y aromas de los productos se esfuerzan
por ser percibido y crear un interés positivo”.

El 49.0% de los encuestados manifestaron estar de acuerdo con
el item “6. Los productos son de su agrado para repetir la
compra”.

El 59.1% de los encuestados manifestaron estar de acuerdo con
el item “7. El sabor, el olor y el color de los productos genera que
recuerde la marca”.

El 49.2% de los encuestados manifestaron estar de acuerdo con
el item “8. Las marcas deben de seducir a los clientes para lograr
conseguir un mayor interés”.
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El 59.6% de los encuestados manifestaron estar de acuerdo con
el item “9. La empresa ofrece productos innovadores en el rubro
alimentario”.

El 47.7% de los encuestados manifestaron estar de acuerdo con
el item “10. La empresa crea una relacion de compromiso y
empatia para generar lealtad a largo plazo”.

El 52.6% de los encuestados manifestaron estar de acuerdo con
el item “11. Los productos que ofrece la empresa son de facil
acceso para su consumao”.

El 56.2% de los encuestados manifestaron estar de acuerdo con
el item “12. El packaging es coherente, memorable y crea una
identidad Unica”.

El 61.9% de los encuestados manifestaron estar de acuerdo con
el item “13. El disefio del envase del producto llama la atencion

por ser practico y atractivo”.

El 56.7% de los encuestados manifestaron estar de acuerdo con
el item “14. El sitio web de la empresa es creativo y de facil
acceso a la informacion”.

14.El sitio web de Ia o
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El 64.0% de los encuestados manifestaron estar de acuerdo con
el item “15. El disefio de los envases, etiqueta, tipografia, color
es creativo y de buena presentacion”.

El 63.0% de los encuestados manifestaron estar de acuerdo con
el item “16. Los envases de los productos son faciles de abrir,
seguros y generan confianza”.

El 59.8% de los encuestados manifestaron estar de acuerdo con
el item “17. El precio del producto tiene relacién con la calidad,
atributos y caracteristicas que ofrece”.

El 57.3% de los encuestados manifestaron estar de acuerdo con
el item “18. El valor del producto que ofrece la empresa es
coherente con su calidad”.

El 54.9% de los encuestados manifestaron estar de acuerdo con
el item “19. Una alternativa de consumo para el desayuno son
los productos alimentarios que ofrece la empresa”.

El 59.8% de los encuestados manifestaron estar de acuerdo con
el item “20. Los productos que la empresa ofrece al ser frescos
y naturales son de mucha utilidad para conservar la salud”.
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El 53.6% de los encuestados manifestaron estar de acuerdo con
el item “21. La empresa ofrece productos con cualidades
Optimas para su consumo”.

21, Laempresa ofrece produstos con cualidadss opti

El 56.2% de los encuestados manifestaron estar de acuerdo con
el item “22. La empresa enfatiza un consumo de alimentos para
un estilo de vida saludable”.

El 57.0% de los encuestados manifestaron estar de acuerdo con
el item “23. La imagen de los productos que ofrece la empresa
es creativo y amigable”.

23 Laimagen de las praductos qus ofrecs la empr

El 54.4% de los encuestados manifestaron estar de acuerdo con
el item “24. Los productos brindan beneficios Unicos y
saludables”.

El 57.0% de los encuestados manifestaron estar de acuerdo con
el item “25. La empresa ofrece productos alimentarios
innovadores en comparacién con otros productos”.

El 53.4% de los encuestados manifestaron estar de acuerdo con
el item “26. La diversificacion de las presentaciones de los
productos cumple con las expectativas”.

T

. A

~ o

Nota: Elaborado por la autora con el software estadistico SPSS version 25 y

adaptado con Microsoft Excel 2019
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Resultados de prueba de hipétesis:

Hipotesis general: El branding emocional influye en el posicionamiento

comercial en una empresa comercializadora de producto perecibles, Callao, 2020.
Tabla 8

Tabla cruzada de hipotesis general

(VY) Posicionamiento comercial

En Indiferente De Totalmente Total
desacuerdo acuerdo de acuerdo
En 4 4 1 0 9
(VX) des_acuerdo
Brandin Indiferente 3 44 26 1 74
IN9 * He acuerdo 0 6 192 32 230
Emocional Totalmente
0 0 17 56 73
de acuerdo
Total 7 54 236 89 386

Nota: Elaborado por la autora con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 8, se muestra a 192 encuestados que manifestaron
sentirse de acuerdo con la variable X: Branding emocional y con la variable Y:
Posicionamiento comercial. Esto evoca al investigador de que podria existir

asociacion entre las variables.
Tabla 9

Prueba de Chi cuadrado de Pearson en la hipotesis general

Valor df Significacién asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 409,008? 9 0.000
Razon de verosimilitud 298.029 9 0.000
Asociacion lineal por lineal 210.505 1 0.000
N de casos validos 386

Nota: Elaborado por la autora con el software estadistico SPSS 25

Con respecto a la Tabla 9, el valor de Chi cuadrado de Pearson fue de 409,008,;
asi mismo, la significacion asintotica bilateral calculada fue de 0.000, y esta al ser

menor de 0.05, se podria concluir que no existe independencia entre las variables;
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por consiguiente, podria existir vinculacion entre las variables, en la cual se podria

evidenciar una relacion de causa y efecto.
Tabla 10

Prueba de regresion lineal en la hipotesis general

Modelo R R cuadrado R guadrado Error esftand_a,r
ajustado de la estimacion
1 , 7392 0.547 0.546 0.448

Nota: Elaborado por la autora con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 10, el R cuadrado calculado fue de 0,547, esto interpreta
gue la relacion de causa y efecto se describe en un 54.7%. siempre que la variable
X: Branding emocional se altera en una unidad, la variable Y: Posicionamiento se

alterara en 0.547 unidades.

Hipotesis especifica 1: El branding emocional influye en el posicionamiento por

atributo en una empresa comercializadora de producto perecibles, Callao, 2020.
Tabla 11

Tabla cruzada de hipétesis especifica 1

(D5) Dimensién 5: Atributo

Indiferente  De acuerdo  otimente Total
de acuerdo
En
(VX) desacuerdo 7 2 0 9
Brandin Indiferente 16 55 3 24
‘NI De acuerdo 3 156 71 230
Emocional
Totalmente 1 13 e s
de acuerdo

Nota: Elaborado por la autora con el software estadistico SPSS 25

En relacion con la Tabla 11, se muestra a 156 encuestados que manifestaron
sentirse de acuerdo con la variable X: Branding emocional y con la dimensién:
Atributo, esto evoca al investigador de que podria existir vinculacion entre la variable

y la dimension.
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Tabla 12

Prueba de Chi cuadrado de Pearson en la hipotesis especifica 1

Valor df Significacién asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 199,6542 6 0.000
Razon de verosimilitud 165.963 6 0.000
Asociacidn lineal por lineal 131.494 1 0.000
N de casos validos 386

Nota: Elaborado por la autora con el software estadistico SPSS 25

Con respecto a la Tabla 12, el valor de Chi cuadrado de Pearson fue de 199,654;
asi mismo, la significacion asintética bilateral calculada fue de 0.000 y est& al ser
menor de 0.05, se podria concluir que no existe independencia entre la variable x:
Branding emocional y la dimension: Atributo; por consiguiente, podria existir
vinculacién entre ellas, en la cual se podria evidenciar una relacion de causa y

efecto.
Tabla 13

Prueba de regresion lineal en la hipotesis especifica 1

Modelo R R R cuadrado ajustado
cuadrado

Error estandar
de la estimacion

1 ,5842 0.342 0.340 0.474
Nota: Elaborado por la autora con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con latabla 13, el R cuadrado fue de 0.342, esto interpreta la relacion
de causay efecto que se describe en un 34.2%, siempre que la variable X: Branding
emocional se altera en una unidad, la dimension: atributo se alterara en 0.342

unidades.

Hipotesis especifica 2: El branding emocional influye en el posicionamiento por
precio-calidad en una empresa comercializadora de productos perecibles, Callao,
2020.
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Tabla 14

Tabla cruzada de hipotesis especifica 2

(D6) Dimension 6: Precio calidad

En Indiferente De Totalmente Total
desacuerdo acuerdo de acuerdo
En 4 4 1 0 9
(VX) des_acuerdo
Brandin Indiferente 13 35 24 2 74
9NY * ha acuerdo 2 26 170 32 230
Emocional Totalmente
0 2 28 43 73
de acuerdo
Total 19 67 223 77 386

Nota: Elaborado por la autora con el software estadistico SPSS 25

En relacion con la Tabla 14, se muestra a 170 encuestados que manifestaron
sentirse de acuerdo con la variable X: Branding emocional y con la dimension:
Precio calidad, esto evoca al investigado de que podria existir una vinculacion entre

la variable y la dimension.
Tabla 15

Prueba de Chi cuadrado de Pearson de la hipotesis especifica 2

Valor df Significacién asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 219,0432 9 0.000
Razdn de verosimilitud 183.643 9 0.000
Asociacion lineal por lineal 145.873 1 0.000
N de casos validos 386

Nota: Elaborado por la autora con el software estadistico SPSS 25

Con respecto a la Tabla 15, el valor de Chi cuadrado de Pearson fue de 219,043,
asi mismo, la significacion asintética bilateral calculada fue de 0.000 y esta al ser
menor de 0.05, se podria concluir que no existe independencia entre la variable X:
Branding emocional y la dimension: Precio calidad; por consiguiente, podria existir
una vinculacion entre ellas, en la cual se podria evidenciar una relacién de causa y

efecto.
Tabla 16

Prueba de regresion lineal en la hipotesis especifica 2
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Modelo R R R cuadrado ajustado Error es_tand'a,r
cuadrado de la estimacion
1 ,6162 0.379 0.377 0.594

Nota: Elaborado por la autora con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 16, el R cuadrado fue de 0.379, esto interpreta la
relacion de causa y efecto que se describe en un 37.9%, siempre que la variable X:
Branding emocional se altera en una unidad, la dimension: Precio calidad se alterara
en 0.379 unidades.

Hipotesis especifica 3: El branding emocional influye en el posicionamiento por
uso o aplicacién en una empresa comercializadora de productos perecibles, Callao,
2020.

Tabla 17

Tabla cruzada de hipétesis especifica 3

(D7) Dimensién 7: Uso o aplicacion

Totalmente En . De Totalmente Total
en Indiferente
desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
En
(VX) desacuerdo 0 4 2 0 9
/ Indiferente 1 5 26 41 1 74
Branding
; De acuerdo 0 1 7 150 72 230
Emocional Totalmente
0 0 1 7 65 73
de acuerdo
Total 1 10 37 200 138 386

Nota: Elaborado por la autora con el software estadistico SPSS 25

En relaciéon con la Tabla 17, se muestra a 150 encuestados que manifestaron
sentirse de acuerdo con la variable X: Branding emocional y con la dimension: Uso
o aplicacién, esto evoca al investigador de que podria existir vinculacion entre la

variable y la dimension.
Tabla 18

Prueba de Chi cuadrado de Pearson en la hipotesis especifica 3

Valor df Significacién asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 268,9152 12 0.000
Razon de verosimilitud 227.592 12 0.000
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Asociacion lineal por lineal 165.960 1 0.000

N de casos vélidos 386
Nota: Elaborado por la autora con el software estadistico SPSS 25

Con respecto a la Tabla 18, el valor de Chi cuadrado de Pearson fue de 268,915;
asi mismo, la significacion asintotica bilateral calculada fue de 0.000 y esta al ser
menor de 0.05, se podria concluir que no existe independencia entre la variable X:
Branding emocional y la dimension: Uso o aplicacion; por consiguiente, podria existir
vinculacién entre ellas, en la cual se podria evidenciar una relacion de causa y

efecto.
Tabla 19

Prueba de regresion lineal en la hipotesis especifica 3

Modelo R R R cuadrado ajustado Error es:tand_a,r
cuadrado de la estimacion
1 ,6572 0.431 0.430 0.555

Nota: Elaborado por la autora con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 19, el R cuadrado fue de 0.431, esto interpreta la
relacion de causa y efecto que se describe en un 43.1%, siempre que la variable X:
Branding emocional se altera en una unidad, la dimension: Uso o aplicacion se

alterara en 0.342 unidades.

Hipotesis especifica 4: El branding emocional influye en el posicionamiento por
producto usuario en una empresa comercializadora de productos perecibles, Callao,
2020.

Tabla 20

Tabla cruzada de hipotesis especifica 4

(D8) Dimensién 8: Producto usuario

En . De Totalmente Total
Indiferente
desacuerdo acuerdo de acuerdo
En
Br;\r/l)(;?n desacuerdo 3 5 1 0 9
Emociongl Indiferente 4 23 46 1 74
De acuerdo 0 12 141 77 230
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Totalmente 0 11 62 73
de acuerdo
Total 7 40 199 140 386
Nota: Elaborado por la autora con el software estadistico SPSS 25

En relacion con la Tabla 20, se muestra a 141 encuestados que manifestaron
sentirse de acuerdo con la variable X: Branding emocional y con la dimension:
Producto usuario, esto evoca al investigador de que podria existir vinculacion entre

la variable y la dimension.
Tabla 21

Prueba de Chi cuadrado de Pearson en la hipotesis especifica 4

Valor df Significacién asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 225,7552 9 0.000
Razon de verosimilitud 199.580 9 0.000
Asociacion lineal por lineal 156.538 1 0.000
N de casos validos 386

Nota: Elaborado por la autora con el software estadistico SPSS 25

Con respecto a la Tabla 21, el valor de chi cuadrado de Pearson fue de 225,755;
asi mismo, la significacion asintética bilateral calculada fue de 0.000 y est& al ser
menor de 0.05, se podria concluir que no existe independencia entre la variable X:
Branding emocional y la dimension: Producto usuario; por consiguiente, podria
existir una vinculacion entre ellas, en la cual se podria evidenciar una relacion de

causa y efecto.

Tabla 22

Prueba de regresion lineal en la hipotesis especifica 4

R Error
Modelo R R cuadrado ajustado  estandar de
cuadrado . i
la estimacion
1 ,6382 0.407 0.405 0.540

Nota: Elaborado por la autora con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 22, el R cuadrado fue de 0.407, esto interpreta la

relacion de causa y efecto que se describe en un 40.7%, siempre que la variable X:
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Branding emocional se altera en una unidad, la dimension: Producto usuario se

alterara en 0.407 unidades.

Hipotesis especifica 5: El branding emocional influye en el posicionamiento por

producto en una empresa comercializadora de productos perecibles, Callao, 2020.
Tabla 23

Tabla cruzada de hipétesis especifica 5

(D9) Dimension 9: Producto

En Indiferente De Totalmente Total
desacuerdo acuerdo de acuerdo
En 3 5 1 0 9
(VX) des_acuerdo
/ Indiferente 4 23 46 1 74
Branding
. De acuerdo 0 12 141 77 230
Emocional Totalmente
0 0 11 62 73
de acuerdo
Total 7 40 199 140 386

Nota: Elaborado por la autora con el software estadistico SPSS 25

En relacion con la Tabla 23, se muestra a 141 encuestados que manifestaron
sentirse de acuerdo con la variable X: Branding emocional y con la dimension:
Producto, esto evoca al investigador de que podria existir vinculacién entre la

variable y la dimension.
Tabla 24

Prueba de Chi cuadrado de Pearson en la hipotesis especifica 5

Valor df Significacion asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 225, 755a 9 0.000
Razon de verosimilitud 199.580 9 0.000
Asociacion lineal por lineal 156.538 1 0.000
N de casos vélidos 386

Nota: Elaborado por la autora con el software estadistico SPSS 25

Con respecto a la Tabla 24, el valor de Chi cuadrado de Pearson fue de 225,755;
asi mismo, la significacion asintotica bilateral calculada fue de 0.000 y esta al ser

menor de 0.05, se podria concluir que no existe independencia entre la variable X:
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Branding emocional y la dimension: Producto; por consiguiente, podria existir
vinculacion entre ellas, en la cual se podria evidenciar una relacion de causa y

efecto.
Tabla 25

Prueba de regresion lineal en la hipotesis especifica 5

R Error
Modelo R R cuadrado ajustado estandar de
cuadrado | . i
a estimacion
1 ,6382 0.407 0.405 0.540

Nota: Elaborado por la autora con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 25, el R cuadrado fue de 0.407, esto interpreta la
relacion de causa y efecto que se describe en un 40.7%, siempre que la variable X:
Branding emocional se altera en una unidad, la dimension Producto se alterara en
0.407 unidades.

Hipotesis especifica 6: El branding emocional influye en el posicionamiento por

competidor en una empresa comercializadora, Callao, 2020.
Tabla 26

Tabla cruzada de hipétesis especifica 6

(D9) Dimensidn 9: Producto

En . De Totalmente Total
Indiferente
desacuerdo acuerdo de acuerdo
5” . 3 5 1 0 9
(VX) esacuerdo
Brandin Indiferente 4 23 46 1 74
INY Ko acuerdo 0 12 141 77 230
Emocional Totalmente
de acuerdo 0 0 11 62 3
Total 7 40 199 140 386

Nota: Elaborado por la autora con el software estadistico SPSS 25

En relacion con la Tabla 26, se muestra a 141 encuestados que manifestaron
sentirse de acuerdo con la variable X: Branding emocional y con la dimensién:
Producto, esto evoca al investigador de que podria existir vinculacion entre la
variable y la dimension.
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Tabla 27

Prueba de Chi cuadrado de Pearson en la hipotesis especifica 6

Valor df Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 225,7552 9 0.000
Razon de verosimilitud 199.580 9 0.000
Asociacion lineal por lineal 156.538 1 0.000
N de casos vélidos 386

Nota: Elaborado por la autora con el software estadistico SPSS 25

Con respecto a la Tabla 27, el valor de Chi cuadrado de Pearson fue de 225,755;
asi mismo, la significacion asintética bilateral calculada fue de 0.000 y est& al ser
menor de 0.05, se podria concluir que no existe independencia entre la variable X:
Branding emocional y la dimension: Producto; por consiguiente, podria existir
vinculacion entre ellas, en la cual se podria evidenciar una relacion de causa y

efecto.
Tabla 28

Prueba de regresion lineal en la hipotesis especifica 6

Error
Modelo R R cuadrado R cuadrado estandar de
ajustado la
estimacion
1 ,6382 0.407 0.405 0.540

Nota: Elaborado por la autora con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 28, el R cuadrado fue de 0.407, esto interpreta la
relacion de causa y efecto que se describe en un 40.7%, siempre que la variable X:
Branding emocional se altera en una unidad, la dimension Producto se alterara en
0.407 unidades.
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Resultados de medicion de nivel de las variables y dimensiones

Tabla 29

Resultados de medicidon de nivel de las variables

Dimensiones y variables Valo.res - Porcgntajes .

Alto Medio Bajo Medio Bajo
(D1) Dimension 1: Relacion 270 96 20 70% 24.87% 5.18%
(D2) Dimensidén 2: Experiencia Sensorial 294 83 9 76% 21.50% 2.33%
(D3) Dimensidn 3: Vision 280 93 13 73% 24.09% 3.37%
(D4) Dimension 4: Imaginacion 317 63 82% 16.32% 1.55%
(D5) Dimension 5: Atributo 326 60 0 84% 15.54% 0.00%
(D6) Dimensién 6: Precio calidad 254 113 19 66% 29.27% 4.92%
(D7) Dimensién 7: Uso o aplicaciéon 288 87 11 75% 22.54% 2.85%
(D8) Dimension 8: Producto usuario 291 88 75% 22.80% 1.81%
(D9) Dimension 9: Producto 256 122 8 66% 31.61% 2.07%
(D10) Dimensién 10: Competidor 286 86 14 74% 22.28% 3.63%
(VX) Branding Emocional 274 106 71% 27.46% 1.55%
(VY) Posicionamiento comercial 301 82 3 78% 21.24% 0.78%

Nota: Elaborado por la autora con Microsoft Excel 2019
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Con relacion a la Tabla 29, se observa que en cuanto a la Dimension 1: Relacion,
270 sujetos que representan el 70.00% del total se muestra en nivel alto, asi mismo,
la (D2) Dimensién 2: Experiencia Sensorial, 294 sujetos que representan el 76.00%
del total se encuentra en nivel alto, de igual manera la Dimension 3: Vision, 280
sujetos que representan el 73.00% del total presentan un nivel alto; Dimension 4:
Imaginacion, 317 sujetos que representan el 82.00% del total se encuentra en nivel
alto; Dimension 5: Atributo, 326 sujetos que representan el 84.00% del total se
muestra un nivel alto; Dimensién 6: Precio calidad, 254 sujetos que representan el
66.00% del total se encuentra en nivel alto; Dimension 7: Uso o aplicacion, 288
sujetos que representan el 75.00% se muestra en nivel alto; Dimension 8: Producto
usuario, 291 sujetos que representan el 75.00% se encuentra en el nivel alto; )
Dimension 9: Producto, 256 sujetos que representan el 66.00% se muestra en nivel
alto, Por otro lado; Dimensién 10: Competidor, 286 sujetos que representan el
74.00% se encuentra en el nivel alto.

En cuanto a las variables, la variable X: Branding Emocional se encontré en nivel
alto 274 encuestados que representan el 71.00% del total) en tanto la variable Y:
Posicionamiento comercial se mostr6 en nivel alto 301 encuestados que

representan el 78.00% del total.
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V. DISCUSION

Huamanchumo y Rodriguez (2015) indican que la discusion es contrastar los
resultados obtenidos, precisando de manera objetiva la interpretacion de los
MiSMOos con otras investigaciones, lo cual lleva a cotejar o ratificar los objetivos, el

problema y la hipétesis en base al nivel de investigacion.
Discusion con los antecedentes a nivel internacional

En la investigacion realizada por Cava Paguay (2020) en el pais de Ecuador, se
identific6 como objetivo proponer estrategias de branding emocional para la
microempresa ARMEV basadas en la estructuracion de un plan creativo , en tanto
esta investigacion tuvo como objetivo determinar que el branding emocional influye
en el posicionamiento comercial, en el pais de Perd, el investigador citado realizo
su estudio en una hojalateria, y esta investigacién utiliz6 como contexto a una
empresa comercializadora de productos perecibles, ambas investigaciones tuvieron
como nivel explicativo — descriptivo, Cava Paguay (2020) en su estudio tuvo un
enfoque mixto, en tanto esta investigacion fue de enfoque -cuantitativo,
simultdneamente aplicaron como técnica la encuesta, la data recopilada con Cava
Paguay (2020) fue de 195 sujetos, mientras que este estudio utilizé una data de 386
clientes, en cuanto a los resultados Cava Paguay (2020) utilizé los estadisticos
descriptivos en representacion de diagrama de barras la cual tuvo como resultado
que el 53.8% son mujeres, 57.95% de edad entre 16 y 30 afios, 47.18% gusta de
las artesanias, 55.4% laboran en el sector publico, 64.1% resalta que las artesanias
cubre y decora lugares vacios, 64.1% compra artesanias dos veces al afio, 60%
considera que el precio menor a $10 es el adecuado, 49.2% manifiesta que las
redes sociales es el medio mas usado y 58.97% asegura sentirse parte de la
tradicion de Riobamba (pase de nifio) esta investigacion uso la prueba estadistica
de Chi cuadrado de Pearson y regresion lineal para tener un resultado mas
determinantes y dar validez a la hipoétesis planteada, obteniendo una significacion
asintética de (0.000; r*= 0.547), donde se determina que esta investigacion es mas

exacta a la planteada por Cava Paguay (2020).
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Con respecto a la investigacion presentada por Silva Meza (2019) se encontrd
como obijetivo desarrollar un plan de branding para mejorar el posicionamiento, en
tanto este estudio tuvo como objetivo determinar la influencia del branding
emocional en el posicionamiento comercial, la investigacion de Silva Meza (2019)
tuvo como contexto un restaurant de comida Arabe Taj-Mahal en Ecuador, con nivel
de investigacion descriptiva, enfoque mixto, obteniendo una muestra de 382
individuos, mientras que este estudio fue desarrollado en una empresa
comercializadora de productos perecibles en Peru, con nivel explicativo-descriptivo
de enfoque cuantitativo, en la que se obtuvo una data de 386 clientes, en lo que
refiere a la prueba estadistica Silva Meza (2019) hizo uso de la estadistica
descriptiva con resultados que se evidenciaron por medio de un diagrama circular,
concluyendo que la marca bajo los parametros del branding incide en el
posicionamiento, paralelamente este estudio empled la prueba estadistica Chi
cuadrado de Pearson y regresion lineal, obteniendo como resultado un coeficiente
de 0.000 y r> = 0.547 la cual permitid ratificar que el branding influye en el
posicionamiento comercial, asi mismo esta prueba estadistica usada para este
estudio suele ser mas exacta a la de Silva Meza(2019) cual podria ser validado en

una investigacion a futuro.

Por su parte Arce Alvarado (2018) en su estudio plante6 como objetivo determinar
la influencia del branding emocional y elemento de fidelizacion en el
posicionamiento, tuvo como escenario una empresa de calzado en el pais de
Ecuador, en tanto, esta investigacion propuso como objetivo determinar la influencia
del branding emocional en el posicionamiento comercial, la cual utilizo como
contexto una empresa comercializadora de productos perecibles en Peru, Arce
Alvarado (2018) manejo un estudio descriptivo con enfoque mixto, con una data de
383 clientes, en tanto esta investigacion tuvo un nivel explicativo-descriptivo de
enfoque cuantitativo, obteniendo una muestra de 386 clientes. como prueba
estadistica Arce Alvarado (2018) hizo uso del estadistico descriptivo, obteniendo
resultados a través de diagrama circular en donde determina que 52% prefiere el
producto nacional, 72% conoce de marcas de calzado elaboradas en la localidad,

87% le gustaria un calzado que beneficie su salud, 44% considera la salud como
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elemento en la decisién de compra, 54% compra anualmente, 78% esta dispuesto
a pagar un precio siempre y cuando tenga beneficios a la salud, 63% pagaria entre
$20 a $30, mientras que esta investigacion empleo el Chi cuadrado de Pearson y
regresion lineal, obteniendo como resultado un coeficiente de 0.000 y r? = 0.547,
esa prueba estadistica suele ser mas exacta a la utilizada por Arce Alvarado (2018)
donde probablemente el contexto donde se desarrollé la investigacion (Empresa
comercializadora de productos perecibles Callao) presenta indices considerables a
los del contexto (microempresa de calzados, en Ambato) designado por Arce
Alvarado (2018).

La investigacion desarrollada por Hadi Hollanda (2017) se propuso a determinar
la influencia del branding en el conocimiento de la marca en el contexto den un
hospital dental RSGDM de la Universidad de Hang Tuah en el pais de Indonesia,
en tanto este estudio plante6 como objetivo determinar la influencia del branding
emocional en el posicionamiento comercial en una empresa comercializadora de
productos perecibles en Perl, Hadi Hollanda(2017) y este estudio manejaron un
enfoque cuantitativo, donde la autora tuvo una muestra de 200 pacientes y este
estudio de 386 clientes, en cuanto a los resultados Hadi Hollanda (2017) empleo la
distribucion de frecuencias donde los resultados obtenidos muestran que en
relacion con los parametros de branding 65.5% es bajo, 34.5% alto y un 74% tiene
un nivel de conciencia bajo, en tanto este estudio aplico el Chi cuadrado de Pearson
y regresion lineal, obteniendo como resultado un coeficiente de 0.000 y r? = 0.547
lo cual permitié dar validez a la hipoétesis que el branding emocional influye en el
posicionamiento comercial, sin embargo existe disparidad en los valores de los
resultados, los niveles bajos realizados por Hadi Hollanda (2019) mientras que los
indicadores del branding emocional de esta investigacién presentan niveles
aceptables, probablemente la muestra y el contexto donde se realizdé la
investigacion (Empresa comercializadora de productos perecibles) tenga
incidencias mas determinantes, lo cual sera corroborado por investigaciones

futuras.
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En relacién con el estudio presentado por Chipana Navarro y Jalja Ticona (2017),
plantearon como objetivo disefiar una estrategia de branding emocional que permita
al hotel presidente alcanzar un mejor posicionamiento, en el pais de Bolivia, nivel
exploratorio-correlacional, de enfoque cuantitativo, asi mismo, utilizaron como
instrumento el cuestionario y revision documental en tanto esta investigacion tuvo
como objetivo determinar la influencia del branding emocional en el posicionamiento
comercial en el contexto de una empresa comercializadora de productos perecibles,
en Perq, con nivel explicativo-descriptivo y enfoque cuantitativo, Chipana Navarro y
Jalja Ticona (2017), recopilaron una data de 136 usuarios y 22 clientes, en tanto
esta investigacion tuvo una data de 386 clientes, en relacién con la prueba
estadistica los autores emplearon la estadistica descriptiva, obtenido resultados por
medio de diagrama de barras y circular, evidenciado que un 50% de encuestados
eligen al hotel por su ubicacion, 54% les genera un vinculo de confianza, 35% el
nombre es lo que mayor destaca, 34% los colores verde y dorado generan
confianza, 48% considera la elegancia como mejor atributo, 85% perciben como
buen hotel, 64% afirma haber tenido experiencias positivas, 62% manifestoé que la
publicidad remite informacion, 50% desea saber del hotel por redes sociales, 63%
lo considera similar a la competencia, 83% reconoceria al hotel por el logo, 53%
espera ver el logotipo en un souvenir, 55% cambiaria la forma del logo, 42%
cambiaria a un tono de color oscuro y un 32% le gustaria un logo con letras grandes.
Entre tanto esta investigacion uso el Chi cuadrado de Pearson y regresion lineal,
obteniendo como resultado un coeficiente de 0.000 y r?> = 0.547, que permitid
obtener resultados mas trascendentales, en tanto Chipana Navarro y Jalja Ticona
(2017) ratificaron la importancia de branding emocional para trasmitir un valor
emocional encontrando semejanza al basarse en los cuatro pilares del branding,

mismas que se aplicaron en las dimensiones de esta investigacion.

Gbomez Aponte (2016) en su investigacion plante6 como objetivo analizar el
branding como estrategia de posicionamiento y su influencia en la comunicacion de
la marca, uso como contexto a una empresa de bebidas alcoholicas en el pais de
Venezuela, mientras que este estudio propuso como objetivo determinar el branding

emocional como influencia en el posicionamiento comercial en el contexto de una
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empresa comercializadora de productos perecibles en Pertd. Gomez Aponte (2016)
desarrollo una investigacion de nivel descriptivo, en tanto esta investigacion tuvo
nivel explicativo descriptivo, el enfoque para ambas investigaciones fue cuantitativa,
GOmez Aponte (2016) utilizé una muestra de 156 estudiantes de las universidades:
UNIMET, UCAB, UCV, UAH y USM, mientras que este estudio tuvo una muestra de
386 clientes, con relacion a los resultados estadisticos Goémez Aponte (2016)
empled los estadisticos descriptivos en representacion diagrama, indicando que
62% son mujeres, 46% entre la dad de 21-23 afios, 86% son estudiantes, 87%
consume bebidas alcohdlicas, 39% elige el ron, 44% bebe de vez en cuando, 93%
conoce el ron santa teresa, 77% afirma haber visto la campafa jugamos rugby,
hacemos ron, 54% las vio en vallas, 25% no comprende la relacién entre rugby y
ron, 59% consume ron santa teresa, 73% la elige por su sabor, 51% considera que
la marca tiene una imagen muy buena y un 44% la marca representa a los
venezolanos, mientras que esta investigacion hizo uso del Chi cuadrado de Pearson
y regresion lineal, obteniendo como resultado un coeficiente de 0.000 y r? = 0.547
permitiendo afirmar la influencia del branding en el posicionamiento siendo esta
prueba mas exacta y determinante que la utilizada por Gémez Aponte (2016) quien
concluy6 que el branding es una herramienta que garantiza el posicionamiento,

existiendo discrepancia en el uso de metodologia.
Discusion de los antecedentes a nivel nacional

El estudio desarrollado por Silva Hidalgo (2020) tuvo como objetivo comparable
al de esta investigacion, determinar que el branding influye en el posicionamiento,
sin embargo, esta investigacion ha buscado indagar sobre una estrategia mas actual
como lo es el branding emocional, Silva Hidalgo (2020) desarrollo su estudio bajo el
contexto de una empresa de automotores EIRL, en la ciudad de Huanuco, en tanto
esta investigacion se realizé en el contexto de una empresa comercializadora de
productos perecibles en Lima. Silva Hidalgo (2020) planted un estudio de nivel
descriptivo-correlacional, con una muestra de 382 sujetos, entre tanto esta
investigacion fue de nivel explicativo-descriptivo, en la que se recopilo una muestra

de 386 clientes, ambas investigaciones tuvieron un enfoque cuantitativo, lo que
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respecta a los resultados estadisticos, Silva Hidalgo (2020) utilizé la prueba de Chi
cuadrado de Pearson, obteniendo un resultado de 0.000, simultaneamente esta
investigacion uso la prueba de Chi cuadrado de Pearson y regresion lineal,
obteniendo como resultado un coeficiente de 0.000 y r’=0.547, por lo que la prueba
estadistica utilizada para esta investigacion ha obtenido resultados mas
determinantes, en ambas investigacion los resultados se complementan al
determinar que el branding y branding emocional tiene influencia en el

posicionamiento.

En el mismo orden de ideas se sefiala la investigacion de Miguel Lujan (2019)
igual que esta investigacion tuvieron objetivos comparables, determinar la
incidencia del branding como branding emocional en el posicionamiento, Miguel
Lujan (2019) desarrollo su investigacion referente a una empresa de trasportes en
la Ciudad de Truijillo, mientras que esta investigacion tuvo como contexto a una
empresa comercializadora de productos perecibles en Lima, en cuanto a la
metodologia usada por Miguel Lujan (2019) fue de nivel correlacional y enfoque
cuantitativo en ambos estudios, en tanto este estudio fue de nivel explicativo-
descriptivo, el autor tuvo una data de 384 usuarios y este estudio no muy lejano de
386 clientes, en lo que respecta a la prueba estadistica usada por Miguel Lujan
(2019) fue el rho de Spearman con un resultado de (0.000; r=0.08), resultados que
evidenciaron que no existe relacion entre el branding y el posicionamiento, mientras
que este estudio se utilizé el Chi cuadrado de Pearson y regresion lineal, obteniendo
como resultado un coeficiente de 0.000 y r? = 0.547, dando validez a la hipétesis y

concluyendo que el branding emocional influye en el posicionamiento comercial.

Leon Plasencia (2019) en su estudio plante6 como objetivos semejantes
determinar la influencia del branding como branding emocional para esta
investigacion, en el posicionamiento, Leon Plasencia (2019) desarrollo su estudio
en un consultorio privado del distrito de la esperanza en la ciudad de Trujillo,
mientras que esta investigacion se realizado en una empresa comercializadora de
productos perecibles en Lima, el autor plante6 un estudio de nivel correlacional y

esta investigacion fue de nivel explicativo-descriptivo, amos estudios tuvieron un
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enfoque cuantitativo, donde Leon Plasencia (2019) recopilé6 una muestra de 108
pacientes y esta investigacion de 368 siendo una muestra representativa, para el
desarrollo de la prueba estadistica el autor hizo uso del rho de Spearman
obteniendo una significacion asintética de 0.000 y un coeficiente de correlacion de
0.681, particularmente para esta investigacion se uso el Chi cuadrado de Pearson
y regresion lineal, obteniendo como resultado un coeficiente de 0.000 y r? = 0.547,
resultados que demuestran en la investigacion de Leon Plasencia (2019) que el
branding influye en el posicionamiento de la marca. , paralelamente los resultados
obtenidos para esta investigacion pone en manifiesto que el branding emocional

influye en el posicionamiento comercial.

En cuanto a la investigacion realizada por Tananta Amaringo (2018) dispuso
como objetivo determinar la relaciéon entre el branding y el posicionamiento de
marca, mientras que este estudio en un escenario mas actual plante6 como objetivo
determinar la influencia del branding emocional en el posicionamiento comercial en
el contexto de una empresa comercializadora de productos perecibles, en tanto el
autor desarrollo su investigacibn en una empresa de telefonia mévil, la sede
principal de Entel, ambas en la en la Ciudad de Lima, Tananta Amaringo (2018)
manejé una investigacion de nivel correlacional, y este estudio de enfoque
explicativo-descriptivo, ambos estudios se enmarcan dentro de un enfoque
cuantitativo, Tananta Amaringo (2018) manejé una muestra de 93 clientes, entre
tanto este estudio tuvo una muestra representativa de 386 clientes con relacién a la
prueba estadistica utilizada por Tananta Amaringo (2018) fue el rho de Spearman
obteniendo un como resultado una significacion asintética de 0.000 y coeficiente de
correlacién 0,944, concluyendo que existe relacion entre las variables, en tanto este
estudio busco tener resultados mas acertados y determinantes que validen la
hipétesis, se hizo uso del Chi cuadrado de Pearson y regresion lineal, obteniendo
un coeficiente de 0.000 y r?> = 0.547, donde se ha obtenido que el branding

emocional influye en el posicionamiento.

En lo que respecta al estudio de Medina Pauca y Moscoso Rodriguez (2017)

realizaron una investigacion que tuvo como objetivo determinar la comercializacion
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y consumo de cerveza pilsen Callao, para sefialar su consumo, participacion de la
marca en el mercado, identificacion de emociones, publicidad e influencia del
branding emocional, en el marco de una comercializadora de bebidas alcohdlicas
en la Ciudad de Arequipa, en tanto esta investigacion planteé como objetivo
determinar la influencia del branding emocional en el posicionamiento en el contexto
de una empresa comercializadora de productos perecibles, en Lima, en cuanto al
nivel de investigacion Medina Pauca y Moscoso Rodriguez (2017) emplearon el
nivel descriptivo y esta investigacion explicativo-descriptivo, la data recopilada por
de Medina Pauca y Moscoso Rodriguez (2017) ascendio a 385 clientes, 386 para
esta investigacion respectivamente, ambos estudios manejaron un enfoque
cuantitativo. en relacion a la prueba estadistica utilizada por de Medina Pauca y
Moscoso Rodriguez (2017) fue el estadistico descriptivo, donde el 83% manifesto
consumir cerveza, 20% consume la cerveza pilsen callao, 43% la califica como
buena, 73% desconoce del término branding, 83% consume por alegria, 39% afirma
que tiene buena publicidad, siendo la publicidad con influencia de branding
emocional en su promocion ramo pilsen con un 45%, independientemente esta
investigacion aplicé el Chi cuadrado de Pearson y regresion lineal, obteniendo como
resultados mas determinantes un coeficiente de 0.000 y r> = 0.547, sosteniendo
conclusiones semejantes que el branding emocional influye en la comercializacién

y para esta investigacion en el posicionamiento comercial.

Paucar Medina (2017) en su investigacion planteé como objetivo determinar la
relacion entre el branding y el posicionamiento de marca, en tanto el objetivo propio
de esta investigacion fue determinar la influencia del branding emocional en
posicionamiento comercial, en un similar escenario, ya que ambas investigaciones
fueron en torno a empresa comercializadora de productos alimenticios en Lima, la
data de Paucar Medina (2017) ascendié a 378 mujeres, en tanto la muestra para
este estudio fue de 386 clientes, en cuanto a la prueba estadistica utilizada por
Paucar Medina (2017) fue el rho de Spearman obteniendo como resultado una
significacion asintotica de 0.000 y un coeficiente de correlacion de 0,782,
determinando que existe relacion entre las variables, mientras que este estudio

utilizé el Chi cuadrado de Pearson y regresion lineal, obteniendo como resultado un
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coeficiente de 0.000 y r? = 0.547, donde se ha determinado resultados precios para

validar que el branding emocional influye en el posicionamiento comercial.

Y en cuanto al estudio desarrollado por Flores Polo (2017) se identificé que el
objetivo expuesto por el autor tiene analogia con el objetivo de esta investigacion,
ya que buscan determinar la influencia del branding emocional en el
posicionamiento, pero en un lugar diferente, Flores Polo (2017) recopil6 una data
de 60 clientes en el contexto de una empresa comercializadora al menore de
articulos de ferreteria, en tanto, esta investigacion utiliz6 una muestra mas
representativa de 386 clientes en torno a una empresa comercializadora de
productos perecibles, ambos estudios fueron desarrollados en Lima. Flores Polo
(2017) desarrollo una investigacion de nivel explicativo, semejante al de este estudio
que fue explicativo-descriptivo, uno y otro de enfoque cuantitativo, en cuanto a los
resultados Flores Polo (2017) aplico la prueba Correlacién de Pearson, obteniendo
como resultado 0.000 y un coeficiente de Pearson de 0.641; en tanto esta
investigacion utilizé el Chi cuadrado de Pearson y regresion lineal, obteniendo como
resultado una significacion asintética de 0.000 y r’=0.547 la cual permitié ratificar
que el branding influye en el posicionamiento comercial, asi mismo esta prueba
estadistica usada para este estudio suele ser mas determinante, posiblemente la
muestra representativa y el método de la investigacion tuvieron efecto que a la de

Flores Polo (2017) lo cual podra ser validado en una investigacion futura.
Discusion con la teoria

La variable “branding emocional” fue investigada teniendo en virtud la teoria
acufiada por Marc Gobé (2005) quien destaca que esta es una estrategia en la cual
los clientes conectan subliminalmente con las empresas, de una manera
emocionalmente profunda, ya que naturalmente las personas proyectan valores
emocionales en lo objetos que los rodea, quien da a conocer los cuatro pilares que
estan compuesto por las dimensiones “relacion”, “experiencia sensorial”,
“‘imaginacion” y “vision”.

Este estudio analizo el nivel de comportamiento de dichas dimensiones en el
contexto de una “Empresa comercializadora de productos perecibles, Callao, 2020”
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hallando como niveles alcanzados en gran parte son altos y medios, lo cual es

consecuente con esta teoria.

La variable “posicionamiento comercial” fue estudiada con base en la teoria de
Aaker y Shansby (1982) quienes plantean seis estrategias de posicionamiento

conformada por las dimensiones “atributo”, “precio-calidad”,” uso o aplicacion”,

LE 11

“producto-usuario”, “producto” y “competidor”.

Este estudio examiné el nivel de comportamiento de dichas dimensiones en el
contexto de una de una “Empresa comercializadora de productos perecibles,
Callao,2020” identificando que los niveles alcanzados en gran parte son de nivel

alto y medio, lo cual es congruente con esta teoria.
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VI. CONCLUSIONES

Como plantea Huamanchumo y Rodriguez (2015), las conclusiones son ideas
destacadas y concretas que toman como base los resultados y desenlaces que se
han encontrado durante el proceso de la investigacion, estas deben convenir a
resolver variables y dimensiones que se estan investigando, deben estar detalladas
de manera coherente en relacion con la hipotesis, objetivos y problemas; estas
pueden derivar a una 0 mas recomendaciones. En consecuencia, lineas debajo se

detallan las conclusiones del estudio.

El branding emocional tiene influencia estadisticamente significativa en el
posicionamiento comercial en una empresa comercializadora de productos
perecibles, Callao, 2020. Esto fue demostrado al emplear las pruebas estadisticas
de Chi cuadrado de Pearson y regresion lineal (significacion asintética bilateral =
0.000; r? = 0.547).

El branding emocional tiene influencia estadisticamente significativa en el
posicionamiento por atributo en una empresa comercializadora de productos
perecibles, Callao, 2020. Esto fue demostrado al emplear las pruebas estadisticas
de Chi cuadrado de Pearson y regresion lineal (significacion asintética bilateral =
0.000; r* =0.342).

El branding emocional tiene influencia estadisticamente significativa en el
posicionamiento por precio-calidad en una empresa comercializadora de productos
perecibles, Callao, 2020. Esto fue demostrado al emplear las pruebas estadisticas
de Chi cuadrado de Pearson y regresion lineal (significacién asintética bilateral =
0.000; r?=0.379).

El branding emocional tiene influencia estadisticamente significativa en el
posicionamiento por uso 0 aplicacion en una empresa comercializadora de
productos perecibles, Callao, 2020. Esto fue demostrado al emplear las pruebas
estadisticas de Chi cuadrado de Pearson y regresion lineal (significacion asintética
bilateral = 0.000; r?>= 0.431).
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El branding emocional tiene influencia estadisticamente significativa en el
posicionamiento por producto-usuario en una empresa comercializadora de
productos perecibles, Callao, 2020. Esto fue demostrado al emplear las pruebas
estadisticas de Chi cuadrado de Pearson y regresion lineal (significacion asintética
bilateral = 0.000; r? = 0.407).

El branding emocional tiene influencia estadisticamente significativa en el
posicionamiento por producto en una empresa comercializadora de productos
perecibles, Callao, 2020. Esto fue demostrado al emplear las pruebas estadisticas
de Chi cuadrado de Pearson y regresion lineal (significacion asintética bilateral =
0.000; r? = 0.407).

El branding emocional tiene influencia estadisticamente significativa en el
posicionamiento por competidor en una empresa comercializadora de productos
perecibles, Callao, 2020. Esto fue demostrado al emplear las pruebas estadisticas
de Chi cuadrado de Pearson y regresion lineal (significacion asintética bilateral =
0.000; r? = 0.407).

Las conclusiones obtenidas han sido sintetizadas en un diagrama en la Figura
22.
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Figura 24

Diagrama de conclusiones
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VIl. RECOMENDACIONES

El branding emocional es una variable con un campo poco explorado, con esto,
son pocas las marcas nacionales que han aplicado sus estrategias, sin embargo,
especialistas determina la gran importancia y beneficio que generaria alinear los
sentimientos con fines comerciales, suscitando un vinculo emocional entre la marca

y el consumidor, consecuentemente un posicionamiento comercial.

Se recomienda a los directivos de la empresa comercializadora de productos
perecibles a aplicar y optimizar sus niveles de estrategia referentes al branding
emocional, siendo comprobado estadisticamente que ello influye en el
posicionamiento comercial; acciones en: relacion, experiencia sensorial, vision e
imaginacion, ademés de considerar los diez mandamientos del branding emocional,
estas correctamente desarrolladas como aplicadas mejorara y estimulara el interés
del consumidor por los productos, por ende se obtendrd niveles positivos que

potenciaran el posicionamiento comercial concordante con la teoria.

Se recomienda a los tomadores de decisiones de la empresa comercializadora
de productos perecibles a mantener y mejorar sus niveles de branding emocional,
ya que esta comprobado estadisticamente que ello influye en el posicionamiento
por atributo del producto acciones en disefio y confiabilidad se veran gratamente
mejorados a partir de las estrategias del branding emocional. Una propuesta de
mejora seré las acciones de apariencia visual en el disefio del packaging, a su vez
proporcionen informacion relevante generando confianza y un rapido estimulo de

compra al consumidor.

Se recomienda a ejecutivos de la empresa comercializadora de productos
perecibles a mantener y mejorar sus niveles de branding emocional, ya que esta
comprobado estadisticamente que ello influye en el precio-calidad del producto
acciones en promociones y valor del producto se veran gratamente mejorados a
partir de las estrategias del branding emocional. Una propuesta de mejora sera las

constantes promociones, para captar nuevos clientes, conservar a los existentes,
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considerar precio de lanzamiento, productos relacionados, descuentos, envié gratis;
asi mismo, aumentar el valor del producto por medio de beneficios agregados,

sensaciones, percepciones y emociones.

Se recomienda al gestor de la empresa comercializadora de productos perecibles
a mantener y mejorar sus niveles de branding emocional, ya que estd comprobado
estadisticamente que ello influye en el uso o aplicacién del producto, acciones de
utilidad y ocasion de uso se veran gratamente mejorados a partir de las estrategias
del branding emocional. una propuesta de mejora sera aplicar la comunicacién
bidireccional, ademas de conocer y definir las costumbres, valores, patrones y
estilos de vida de los consumidores, a fin de generar una necesidad, con
caracteristicas especificas asignadas al producto para un consecuente uso

especifico.

Se recomienda al director ejecutivo de la empresa comercializadora de productos
perecibles a mantener y mejorar sus niveles de branding emocional, ya que esta
comprobado estadisticamente que ello influye en el producto-usuario del producto,
acciones de cualidades y estilo de vida se veran gratamente mejorados a partir de
las estrategias del branding emocional. Una propuesta de mejora sera motivar y
proyectar historias por medio de las redes sociales, compartir experiencias que
puedan acceder a las emociones del consumidor como el emotional storytelling; asi
mismo, elevar el engagement acentuando la asistencia y atencion personalizada al

consumidor.

Se recomienda a la gerencia de la empresa comercializadora de productos
perecibles a mantener y mejorar sus niveles de branding emocional, ya que esta
comprobado estadisticamente que ello influye en el posicionamiento por producto,
medidas en imagen y beneficios se veran gratamente mejorados a partir de las
estrategias del branding emocional. Una propuesta de mejora sera renovar a una
descripcion eficaz del producto, resaltando el beneficio real, afiadiendo un valor

distintivo que permita un rapido reconocimiento de ello.

Se recomienda al director ejecutivo de la empresa comercializadora de productos
perecibles a mantener y mejorar sus niveles de branding emocional, ya que esta
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comprobado estadisticamente que ello influye en el posicionamiento por
competidor, acciones de comparacion y diversificacion se veran gratamente
mejorados a partir de las estrategias del branding emocional. Una propuesta de
mejora sera contratar a un community manager que posea de competencias,
habilidades de gestion como sociales que permita acercar la marca al cliente
suscitando una conexion emocional, igualmente dandola a conocer y mejorando su
perceptibilidad. Ademas de realizar una lista con emociones que representen a la
marca y seleccionar una emocion que protagonice cada campafa, sin menos
importante la creacién de un slogan que involucre una emocion, otorgandole
confianza, memorabilidad y distincion a la marca. Finalmente hacer una evaluacion

de los resultados.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

Definicién

Variables Definicion operacional Dimensiones Indicadores
conceptual
Preferencia del consumidor
. Relacion Vinculo emocional
Gobé (2009), Es una fSog cuatr? :os pllaresl Experiencia emocional
herramienta de undamentales para e Experiencia de compra
trabaio capaz de branding emocional que
! paz refuerzan el designio de Percepcion sensorial

transformar la vida de lo importante del
Branding un producto en el contacto con el Experiencia sensorial _Repeticion de compra
Emocional mundo comercial, Recordacion de la marca

consumidor su éxito y

forjando una relacién e —
] - eficacia de provocar sus Seduccion
emocionalmente . ] . | —
emaociones: relacion, nnovacion
profunda con los S . o -
clientes experiencia sensorial,  vjsign COMpPromiso
’ imaginacion y vision. Accesibilidad
Packaging
Imaginacion Disefio del envase
Sitio web creativo
P Atributo Disefio
ara que una empresa Confiabilidad
0 marca pueda ser
fundamental en la Preci lidad Promociones
percepcioén y eleccion recio-calida
Aaker y Shansby Valor del producto

(1982), es la decision
estratégica
fundamental para la
percepcioén y eleccion
de los clientes.

Posicionamiento
Comercial

de los clientes, es
necesario utilizar
estrategias de

posicionamiento tales

como: por atributo,
precio-calidad, uso o
aplicacién, producto-

usuario, producto y

consumidor.

Uso o aplicacion Utilidad
’ Ocasién de uso
Producto-usuario Cualidades
Estilo de Vida
Producto Image.n.
Beneficios
i Comparacion
Competidor

Diversificacion

Escala de medicion

Escala de likert, con opciones
de respuesta tipo ordinal (de
lab).

(5) Totalmente de acuerdo

(4) De acuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

(2) En desacuerdo

(1) Totalmente en desacuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

(4) De acuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

(2) En desacuerdo

(1) Totalmente en desacuerdo
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Anexo 2. Instrumento de recoleccidn de datos (cuestionario)

Cuestionario de Branding emocional y posicionamiento comercial

Cuestionario para determinar que el branding emocional influye en el posicionamiento

comercial de una empresa comercializadora de productos perecibles, Callao 2020.

Instrucciones:

Lea detenidamente cada item y marque con una “X” las respuestas que aparecen en el

siguiente cuadro. La informacion que brinde sera andnima, confidencial y de uso netamente

académico. Agradezco tu colaboracion voluntaria.

Totalmente De acuerdo Ni de acuerdo ni en En desacuerdo Totalmente en
de acuerdo desacuerdo desacuerdo
5 4 3 2 1
) Valoracion
N° | Indicadores
5 4 | 3| 2
(V1) Variable 1: Branding emocional
(D1) Dimensién 1: Relacion
1 La empresa le ofrece productos que satisfacen sus necesidades y hacen una preferencia al
adquirirlas.
2 | La empresa debe crear un vinculo emocional con sus clientes.
3 | Los productos le trasmiten historias y valores que generan emociones y sentimientos positivos.
4 | La empresa se interesa por brindarte una experiencia de compra Unica y/o positiva.
(D2) Dimensién 2: Experiencia sensaorial
5 Los sabores y aromas de los productos se esfuerzan por ser percibido y crear un interés
positivo.
6 | Los productos son de su agrado para repetir la compra.
7 | El sabor, el olor y el color de los productos genera que recuerde la marca.
8 | Las marcas deben de seducir a los clientes para lograr conseguir un mayor interés.
(D3) Dimensién 3: Vision
9 | La empresa ofrece productos innovadores con gran frecuencia.
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10

La empresa crea una relacion de compromiso y empatia para generar lealtad a largo plazo.

11

Los productos que ofrece la empresa son de facil acceso para su consumo.

(D4) Dimension 4: Imaginacion

12

El packaging es coherente, memorable y crea una identidad Unica.

13

El disefio del envase del producto llama la atencién por ser practico y atractivo.

14

El sitio web de la empresa es creativo y de facil acceso a la informacién.

(V2) Variable 2: Posicionamiento comercial

(D5) Dimensién 5: atributo

15

El disefio de los envases, etiqueta, tipografia, color es creativo y de buena presentacion.

16

Los envases de los productos son faciles de abrir, seguros y generan confianza.

(D6) Dimensién 6: Precio-calidad

17

El precio del producto tiene relacion con la calidad, atributos y caracteristicas que ofrece.

18

El valor del producto que ofrece la empresa es coherente con su calidad.

(D7) Dimensién 7: Uso o aplicacion

19

Una alternativa de consumo para el desayuno son los productos alimentarios que ofrece la
empresa.

20

Los productos que la empresa ofrece al ser frescos y naturales son de mucha utilidad para
conservar la salud.

(D8) Dimensién 8: Producto-usuario

21

La empresa ofrece productos con cualidades éptimas para su consumo.

22

La empresa enfatiza un consumo de alimentos para un estilo de vida saludable.

(D9) Dimensién 9: Producto

23

La imagen de los productos que ofrece la empresa es creativo y amigable.

24

Los productos brindan beneficios Unicos y saludables.

(D10) Dimensidén 10: Competidor

25

La empresa ofrece productos alimentarios innovadores en comparacion con otros productos.

26

La diversificacién de las presentaciones de los productos cumple con las expectativas.
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Anexo 3. Matriz de consistencia

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS PRINCIPAL VARIABLES DISENO METODOLOGICO
¢El branding emocional influye en el Determinar que el branding emocional El branding emocional influye en el
posicionamiento comercial en una empresa influye en el posicionamiento comercial en posicionamiento comercial en una Variable X Tipo de estudio
ariable X:

comercializadora de productos perecibles
Callao, 2020?

una empresa comercializadora de productos
perecibles, Callao, 2020

empresa comercializadora de productos
perecibles, Callao, 2020

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICOS

1) ¢ El branding emocional influye en el
posicionamiento por atributo en una empresa
comercializadora de productos perecibles,
Callao, 20207

1) Determinar que el branding emocional
influye en el posicionamiento por atributo en
una empresa comercializadora de productos

perecibles, Callao, 2020

1) El branding emocional influye en el
posicionamiento por atributo en una
empresa comercializadora de productos
perecibles, Callao, 2020

2) ¢ El branding emocional influye en el
posicionamiento por precio-calidad, en una
empresa comercializadora de productos
perecibles, Callao, 20207

2) Determinar que el branding emocional
influye en el posicionamiento por precio-
calidad en una empresa comercializadora de
productos perecibles, Callao, 2020

2) El branding emocional influye en el
posicionamiento por precio-calidad en
una empresa comercializadora de
productos perecibles, Callao, 2020

3) ¢ El branding emocional influye en el
posicionamiento por uso o aplicacién en una
empresa comercializadora de productos
perecibles, Callao, 20207

3) Determinar que el branding emocional
influye en el posicionamiento por uso o
aplicacion en una empresa comercializadora
de productos perecibles, Callao, 2020

3) El branding emocional influye en el
posicionamiento por uso o aplicaciéon en
una empresa comercializadora de
productos perecibles, Callao, 2020

4) ¢El branding emocional influye en el
posicionamiento por usuario en una empresa
de productos perecibles, Callao, 2020?

4) Determinar que el branding emocional
influye en el posicionamiento por producto-
usuario en una empresa comercializadora de
productos perecibles, Callao, 2020

4) El branding emocional influye en el
posicionamiento por usuario en una
empresa comercializadora de productos
perecibles, Callao, 2020

5) ¢ El branding emocional influye en el
posicionamiento por producto en una
empresa comercializadora de productos
perecibles, Callao, 20207

5) Determinar que el branding emocional
influye en el posicionamiento por producto
en una empresa comercializadora de
productos perecibles, Callao, 2020

5) El branding emocional influye en el
posicionamiento por producto en una
empresa comercializadora de productos
perecibles, Callao, 2020

6) ¢ El branding emocional influye en el

posicionamiento por competidor en una

empresa comercializadora de productos
perecibles, Callao, 20207

6) Determinar que el branding emocional
influye en el posicionamiento por competidor
en una empresa comercializadora de
productos perecibles, Callao, 2020.

6) El branding emocional influye en el
posicionamiento por competidor en una
empresa comercializadora de productos

perecibles, Callao, 2020.

Branding Emocional

Dimensiones:

a) Relacién
b)  Experiencia
sensorial
c) visién
d) Imaginacion
Variable Y:

Posicionamiento
comercial en una

empresa

comercializadora de
productos perecibles,

Callao, 2020

a) Atributo

b) Precio-calidad

c) Usoo
aplicacion

d) Producto-
usuario

e) Producto

f)  Competidor

Tipo: Aplicada.
Nivel: Descriptivo - explicativo
Enfoque: cuantitativo.

Disefio: No experimental de corte
transversal.

Area de estudio:

Empresa comercializadora de
productos perecibles, Callao, 2020
Poblacién

386 clientes.

Instrumento: Cuestionario

Técnica: Encuesta

Valoracién estadistica

Paquete estadistico SSPS 25
(version en espafiol)
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Anexo 4. Autorizacion de investigacion por parte de la empresa

Para el desarrollo de esta investigacion se ha dispuesto cubrir la identidad de la
empresa, anonimizandola por motivos de no contar con la autorizacion
correspondiente.

La empresa comercializadora de productos perecibles cuenta con cuatro ramas
de negocio: congelados, frescos, food service y retalil.

Fue fundaba en 1997 con fines de lucro, como una exportadora, empezando con
la exportacion de esparragos frescos a distinto paises del mundo, logrando asi
conquistar rapidamente el mercado japonés, mas adelante ampliaron su
comercializacion con alcachofas, cebollas, holantao, entre otros.

A inicios del 2002 que incorporan a su cartera de productos la comercializacion

de frutas, tales como mango, palta y uva.
Para el afio 2006 la empresa decide innovar dandole un valor agregado a los
productos comercializando asi en presentaciones, tales como: palta para untar,
salsa de guacamole, hummus pesto lista para consumir; posteriormente mango,
papaya, pifia y licuma en pure y trozos. También, frutos del bosque, arandanos,
fresas, frambuesas, moras en presentacion snacks congelados y ademas, jugos
naturales libres de preservantes en presentaciones: jugo de naranja, pifia,
mandarina, coco, pifia con arandano, granada, jugo verde fresco y jugo mix
zanahoria, naranja y apio.

Es para el afio 2010 que se apertura una division para satisfacer las necesidades
del mercado local, abasteciendo y comercializando en a las tiendas retail con frutas
y verduras precortadas sin aditivos listos para su consumo, con ello lograndose
consolidar dentro del rubro de alimentos saludables. asi mismo, cuenta con

tecnologia HPP- tecnologia IQF tecnologia Colpress, sin azlcar ni preservantes.
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Anexo 5. Declaratoria de consentimiento informado.

Carta de consentimiento informado para participantes del CUESTIONARIO para el
proyecto “EL BRANDING EMOCIONAL Y SU INFLUENCIA EN EL
POSICIONAMIENTO COMERCIAL DE UNA EMPRESA COMERCIALIZADORA
DE PRODUCTOS PERECIBLES, CALLAO 2020”

Mi nombre es Stephany Jossette Salinas Cueva y me encuentro desarrollando un
estudio para determinar que el branding emocional influye en el posicionamiento
comercial en una empresa comercializadora de productos perecibles, Callao.

Estamos realizando una encuesta que busca conocer los puntos de vista de los
clientes de la empresa comercializadora de productos perecibles, Callao, con
respecto al branding emocional, asi como sobre aquellas acciones que podrian
coadyuvar a incentivarlo. Por ello estamos invitando a todos los usuarios — clientes
a participar contestando un cuestionario.

Si usted esta de acuerdo en patrticipar en este estudio, queremos invitarlo a que
conteste este cuestionario que tiene una aplicacion de alrededor de 5 minutos. En
el mismo vamos a preguntarle asuntos relacionados al branding emocional y su
influencia en el posicionamiento comercial.

Su participacién en esta encuesta no tiene costo alguno y es totalmente voluntaria.
Es decir, no tiene que participar si no lo desea y puede suspender su participacion
en el momento que usted decida, sin que haya ninguna consecuencia. El hecho de
gue decida participar o no en el estudio, asi como el hecho de expresar libremente
sus opiniones, cualesquiera que estas sean, no tendr4 ninguna repercusion
negativa para usted o su puesto de trabajo o estudio.

La informacion se reportard de manera general, es decir, se eliminara cualquier dato
que le pudiera identificar a usted. Todos los datos seran registrados directamente
en una base de datos, y unicamente los investigadores responsables podran tener
acceso a los mismos mediante claves de seguridad.

Si esta de acuerdo en participar en el estudio, por favor escriba “Si estoy de acuerdo
en participar” en la parte inferior de la encuesta, ademas de su firma.
|

£ | iMuchas gracias por su participacion!
UMW (
(\
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Anexo 6. Ficha de validacion de expertos.

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: BRANDING EMOCIONAL

N° DIMENSIONES / Items Pertinencia! | Relevancia’ Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Relacion Si No Si No Si No
1 Laempresa lg ofrece pro‘ductos que satisfacen sus necesidades y hacen % % % RedacH B pEde me o
una preferencia al adquirirlas.
Laempresa debe crear un vinculo emocional con sus clientes. X X X
Los productos satisfacen las necesidades, trasmiten histonas, valores % % %
fuE generan emociones y sentimientos positivas.
La empresa se interesa por brindarte una experiencia de compra inica
4 o X X X
v/o positiva
DIMENSION 2: Experiencia § ensorial Si No Si No Si No
Los sabores y aromas de los productos se esfuerzan por ser percibido y
5 : 2 i X X X
crear un interés positivo.
6 Los productos son de su agrado para repetir la compra. X X X Redaccidn puede mejorar
7 El sabor, el olor v el color de los productos generaque recuerde lamarca | X X Xx
3 Las marcas deben de seducir alos clientes para lograr conseguir un x 5 %
mayor interés.
DIMENSION 3: Vision Si No Si No Si No
9 La empresa ofrece productos innovadores en el rubro aimentario. X X X
10 La empresa crea una relacién de compromiso y empatia para generar % % %
lealtad alargo plazo.
1 Los productos que ofrece la empresa son de facl acceso para su x x %
CONsumo.
DIMENSION 4: Imaginacién Si |[No [Si No Si No
12 | El packaging es coherente, memorable y creaunaidentidad inica. X
El disefio del envase del producto llama la atencidn por ser practico v
13 :
atractivo.
14 | El sitio web de la empresa es creativo v de facil acceso alainformacién. | X X X
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ | No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mgtr. Victor Hugo Fernandez Bedoya.
DNI: 44326351 - - -
Especialidad del validador: Investigador RENACY T Victor Hugo Fernandez Bedoya
1Pertinencia: El item comesponde al concepto tedrico formulado. ,’ ’ Investigador en Ciencias
2Relevancia: Elitem es apropiado para representar al componente o dimensidn especifica del constructo ) A /. E"‘P’*’:"’"’B gie noviembre de 2020
sClaridad: Se entiende sin dificuttad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo CLAD Lic. en Administracion

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir 1a dimensién
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO COMERCIAL

N° DIMENSIONES / Items Pertinencia! | Rdevancia’ Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Atributo Si No Si No Si No
1 El disefio de los envases, etiqueta, tipografia, color es creativo y de % % %
buena presentacién.
Los envases de los productos son faciles de abrir, seguros v generan
2 X X X
confianza.
DIMENSION 2: Precio-calidad Si No Si No Si No
El precio del producto tiene relacién con la caidad, atributos y
3 S X X X
caracteristicas que ofrece.
El valor del producto que ofrece la empresa es coherente con su
4 S X X X
calidad.
DIMENSION 3: Uso o aplicacion Si No Si No Si No
Una alternativa de consumo para el desayuno son los productos
5 3 3 X X X
alimentarios que ofrece la empresa.
6 Los productos que la empresa ofrece al ser frescos y naturales son de % % %
mucha utilidad para conservar la salud.
DIMENSION 4: Producto-usuario Si | No Si No Si No
7 La empresa ofrece productos con cualidades dptimas para su x x %
CONsuMm o.
La empresa enfatiza un consumo de alimentos para un estilo de vida
8 X X X
saludable.
DIMENSION 5: Producto Si | No Si No Si No
0 La imagen de los productos que ofrece la empresa es creativo y x % % Belhecifupuedbmelbrer
amigable.
10 | Los productos brindan beneficios inicos y saludables. X X X
DIMENSION 6: Competidor Si | No Si No Si No
La empresa ofrece productos alimentarios innovadores en
11 e X X X
comparacién con otros productos.
La diversificacién de las presentaciones de los productos cumple con f
12 : X X X
las expectativas. N e T = s s
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia A Sl el N Lt i
Opinién de aplicahilidad: Aplicable [ X | Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mgtr. Victor Hugo Fernandez Bedoya.

DNI: 44326351
Especialidad del validador: Investigador RENACYT

1Pertinencia: El item comesponde al concepto tedrico formulado .

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
sCharidad: Se entiende sin dificuftad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir 1 dimensién

. .&"’-‘u.‘ Investigador en Ciencias
No aplicable[ ] '%‘\‘w Empresariales

. Lic. en Administracion
CLAD

13 de noviembre de 2020
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: BRANDING EMOCIONAL

Ne DIMENSIONES / Items Pertinencia' | Reevancia’ Claridad’® Sugerencias
DIMENSION 1: Relacion Si No Si No Si No
La empresa le ofrece productos que satisfacen sus necesidades y hacen
1 : it X X X
una preferencia al adquirirlas.
2 La empresa debe crear un vinculo emocional con sus clientes. X X X
3 Los productos satisfacen las necesidades, trasmiten histonas, valores % %
fue generan emociones ¥ sentimientos positivos.
La empresa se interesa por brindarte una experiencia de compra unica
4 o X X X
vio positiva
DIMENSION 2: Experiencia § ensorial Si No Si No Si No
Laos sabores y aromas de los productos se esfuerzan por ser percibido y
5 e 7 X X X
crear un interés positivo.
6 Los productos son de su agrado para repetir la compra. X X X
7 El sabot, el olor y el color de los productos generaque recuerde lamarca | X X X
Las marcas deben de seducir a los clientes para lograr conseguir un
8 B X X X
mayor interes.
DIMENSION 3: Vision Si No Si No Si No
9 La empresa ofrece productos innovadores en el rubro alimentario. X X %
La empresa crea una relacion de compromiso v empatia para generar
10 X X X
lealtad alargo plazo.
1 Los productos que ofrece la empresa son de facl acceso para su % % %
consumo.
DIMENSION 4: Imaginacion Si | No Si No Si No
12 | El packaging es coherente, memorable y crea unaidentidad unica.
El disefio del envase del producto llama la atencidn por ser practico y
13 :
atractivo.
14 | El sitio web de la empresa es creativo v de facl acceso alainformacidon, | X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia):  Hay suficiencia

Opinion de aplicahilidad: Aplicable [ X ] Aplicahle después de corregir [ ] No aplicable[ |
Apellidos y nombres del juez validador. Dra. Rosa Elvira Villanueva Figueroa.

DNI: 07586867

Especialidad del validador: Dra. en Administracion, Mg. en Educacion, Mg. en Marketing y Comercio Internacional, Mg. en
Piblica, Lic. en Administracion. L=

'Pertinencia: El item comesponde al concepto tedrico formulado. ‘ jb‘. A/ /nlﬁu
2Relevancia: El item es apropiaca para representar al componente o dimensidn especifica del constructa 13 deno re de 2020

SClaridad: Se ertiende sin dificuttad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo |
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items plarteados son suficientes para medir |a dimensidn
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO COMERCIAL

N° DIMENSIONES / Items Pertinencia! | Relevancia? Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Atributo Si No Si No Si No
1 El disefio de los envases, etiqueta, tipografia, color es creativo y de x x %
buena presentacién.
Los envases de los productos son faciles de abrir, seguros y generan
2 X X X
confianza.
DIMENSION 2: Precio-calidad Si No Si No Si No
3 El precio del producto tiene relacién con la calidad, atributos y % % %
caracteristicas que ofrece.
El valor del producto que ofrece la empresa es coherente con su
4 . X X X
calidad.
DIMENSION 3: Uso o aplicacion Si No Si No Si No
5 Una alternativa de consumo para el desayuno son los productos % % %
alimentarios que ofrece la empresa
Los productos que la empresa ofrece a ser frescos y naturales son de
6 i X X X
mucha utilidad para conservar la salud.
DIMENSION 4: Producte-usuario Si | No Si No Si No
7 La empresa ofrece productos con cualidades éptimas para su X x x
consumo.
La empresa enfatiza un consumo de alimentos para un estilo de vida
8 X X X
saludable.
DIMENSION 5: Producto Si No Si No Si No
o La imagen de los productos que ofrece la empresa es creativo y
amigable.
10 |Los productos brindan beneficios Unicos y saludables.
DIMENSION 6: Competidor Si |No [Si No |Si No
La empresa ofrece productos alimentarios innovadores en
11 22 X X X
comparacién con otros productos.
La diversificacién de las presentaciones de los productos cumple con
12 . X X X
las expectativas.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):  Hay suficiencia

Opinion de aplicabhilidad: Aplicable [ X | Aplicable después de corregir [ ] No aplicable| ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dra. Rosa Elvira Villanueva Figueroa.

DNI: 07586867 <
Especialidad del validador: Dra. en Administracion, Mg. en Educacion, Mg. en Marketing y Comercio Internacional, Mg. en Gegtion
en Administracién. .

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al com ponente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificuttad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir 13 dimensidn
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: BRANDING EMOCIONAL

N° DIMENSIONES / ftems Pertinencia' | Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Relacién Si No Si No Si No
1 La empresa le ofrece productos que satisfacen sus necesidades y hacen v v v
una preferencia al adquirirlas.
2 La empresa debe crear un vinculo emocional con sus clientes. v v v
Los productos satisfacen las necesidades, trasmiten historias, valores v v’ v
3 que generan emociones y sentimientos positivos.
4 La empresa se interesa por brindarte una experiencia de compra tinica v v v
y/o positiva.
DIMENSION 2: Experiencia Sensorial Si No Si No Si No
Los sabores y aromas de los productos se esfuerzan por ser percibido y v’ v v
> crear un interés positivo,
6 Los productos son de su agrado para repetir la compra. v’ v v
7 El sabor, el olor y el color de los productos genera que recuerde la marca. v v v
% Las marcas deben de seducir a los clientes para lograr conseguir un v v v
mayor interés.
DIMENSION 3: Vision Si No Si No Si No
9 LLa empresa ofrece productos innovadores en el rubro alimentario. v v v
La empresa crea una relacién de compromiso y empatia para generar v v v
5 lealtad a largo plazo.
i1 Los productos que ofrece la empresa son de ficil acceso para su "4 v v
CONSUMo.
DIMENSION 4: Imaginacion Si No Si No Si No
12 | El packaging es coherente, memorable y crea una identidad tnica. v v v
i3 El disefio del envase del producto llama la atencién por ser prictico y v v v
atractivo.
14 El sitio web de la empresa es creativo y de ficil acceso a la informacién. v v v
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg. Mariano L6pez Ruiz.

DNI:...09869191

Especialidad del validador: Administrador — Recursos Humanos.........c.cceevviiiuiiiniiiiienanans.

1Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del constructo 13 de noviembre de 2020
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO COMERCIAL

N DIMENSIONES / ftems Pertinencia’ | Relevancia® | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Atributo Si No Si No Si No
El disefio de los envases, etiqueta, tipografia, color es creativo y de v v v

buena presentacion.

2 | Los envases de los productos son féciles de abrir, seguros y generan v v v
confianza.
DIMENSION 2: Precio-calidad Si No Si No Si No
El precio del producto tiene relacion con la calidad, atributos y v v v
3
caracteristicas que ofrece.
4 | El valor del producto que ofrece la empresa es coherente con su v v v
calidad.
DIMENSION 3: Uso o aplicacién Si No Si No Si No
5 Una alternativa de consumo para el desayuno son los productos v v v
alimentarios que ofrece la empresa.
Los productos que la empresa ofrece al ser frescos y naturales son de v v v
6
mucha utilidad para conservar la salud.
DIMENSION 4: Producto-usuario Si No Si No Si No
La empresa ofrece productos con cualidades éptimas para su v v v
7
consumo.
g | La empresa enfatiza un consumo de alimentos para un estilo de vida v v v
saludable.
DIMENSION 5: Producto
La imagen de los productos que ofrece la empresa es creativa y v v v
9
amigable.
10 | Los productos brindan beneficios Gnicos y saludables. v v v
DIMENSION 6: Competidor
La empresa ofrece productos alimentarios innovadores en v v v
11
comparacion con otros productos.
La diversificacion de las presentaciones de los productos cumple con v v v
12
las expectativas.,

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [x ] Aplicable despuds de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg. Mariano Lopez Ruiz.

DNI:...09869191....c.cnviiiiiiinrecciacnnnaiaciananses

Especialidad del validador: Administrador — Recursos HUMANOS. ..ccouiciriiimenssmimssssmsanssssnss

13 de noviembre de 2020

\
i | n .
"Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. IFitTia o ¥xparto Infarmante

2Relevancia: El item es apropiado para representar al companente o
dimensidn especifica del constructo

IClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso,
exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension



CERTIFICADN DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA YARIABLE 1: BRANDING EMOCIONAL

DIMENSIONES | liems

Pertinencka’

Relevancias® Clariad"

Sugerencias

DIMENSION 1: Relaciin

b

Sl N Si Na

La empresa le ofrece prodocios que satisfocen sus necesidades v
hacen wna preferencia al adeguirirbs.

La empresa debe crear un vinculo emocionisl con sus clientes.
Los productos le irasmiien historios y valores que gencran
emOCiones ¥ sentimientos positivos.

Ls emguwesa sc mtcresa por brindane una expencncia de compra
dnica y'o positiva.

DIMENSION 2: Experiencia Sensorial
Los sabores y aromas de los producios se esfucrzan por ser

percibados ¥ crear un micTes positivo.

Los productos son de su agrado para repetir la compra.

El sabar, ¢l olor y el color de los producios geners que recoerde la
marca,

La marca debe seducir al cliente para lograr conseguir su miyor

interes.

DIMENSION 3: Viskin
La empresa ofrece producios inpovadores con gran frecuencia

La empresa crea una relaciin de compromiso v empatia con el
clicnic para generar kealiad a largo plazo.

Los productos que ofrece la empresa son de facil acceso para
DIMENSION 4: Imaginaciin

El packaging es coherente, memomble y crea una identidad amca.

4

El disenio del envase del producto Uama la stenadn por ser prictico
y atractivo.

El sitio web de la empresa os creativo y de ficil acceso a la

Ohbservaciones (precisar si hay suficiencia): si cuenta con suficiencia

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x |

Apeliidos y nombres del juez validador. Mgtr. José Luis Menno Garces.
DNI: 40590566
Especialidad del validador: Gestion de Organizaciones

"Pertinencia: £ fem comesponde §l concepts ledrico formulade.

Relevancia: £ lem es soropiado para represantar &l componsnts 0 dmensdn sspaciics del consirucio
iClaridad: Se anfiands sn diicultad aiguna @ enunciada def Bem, 8% CoNGs0, axacky y Secio

Nota: Suicenca, se dice ufcencia cunndo i08 Rems planteados son suficientes pars mede ls Smensdn

Aplicable después de corregir [ |

No aplicable [ ]

13 de noviembre de 2020
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO COMERCIAL

N* DIMENSIONES / ltems Pertinencia’ | Relevancia® Claridad’ Sugerenclas
DIMENSION 1: Atributo Si No St No Si No
i El disefio de los envases, etiqueta, tpografia, color es creativo y de > % P
buena presentacion.
2 | Los envases de los productos son ficiles de abrir, seguros y generan v v v
confianza.
DIMENSION 2: Procio-calidad Sl | No | Si | No | Si | No
3 El precio del producto tiene relacidn con la calidad, atnbutos ¥ . 4 7
caracteristicns que ofrece.
4 | El valor del producto que ofrece la empresa es coberente con su v v v
calidad.
DIMENSION 3: Uso 0 aplicacién §Si | No | Si | No | Si | Ne
5 | Una alternativa de consumo para el desayuno son los productos v v v

alimentarios que ofrece la empresa.

Lox productos que 1 empresa ofrece al ser frescos y naturales son de

o v v v
mucha utilidad para conservar la salud.
DIMENSION 4: Producto-usuario Si [Ne |Si |[Ne [Si |Ne

7hcmpnuohtcepwdmtmconcunlunksdpdmnmm . 2 4
consumo.

g | Lo empresa enfutiza un consumo de alimentos para un estilo de vida > 7 7
suludable,
DIMENSION 5: Producto v v v

§ La imagen de los productos que ofrece la empresa es creativo ¥ » » 2
amigable,

10 | Los productos brindan beneficios tmcos y saludables. v v
DIMENSION 6: Competidor

"anmptcnofmccpmdncmsnmmmnmwdmuen > 2 -
comparacion con otros productos,

1 La diversificacidn de lns presentaciones de los productos cumple con y . P
liss expectativis,

Observaciones (precisar si hay suficiencia): si cuenta con suficiencia

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable | ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mztr. José Luis Menno Garces
DNI: 40590566

Especialidad del validador: Gestién de Organizaciones

'Pertinencia: El llem comesponde af conceplo leéreo lomulado.
‘Refevancla: £l llem 25 apropado para representar al components o dmensidn sspeciica del

‘Claridad: Se enbonde sn difcultad aigurs of enunciado del itom, e3 conc:so, exact y drecio

Nota: Sficencia, se dice suficencs cusnds los llems pantesdos son sufiCentes Dars meds ls
dmensin




Anexo 7. Resultados de validez: Aplicabilidad por juicio de expertos.

Tabla 30

Validacion de juicio de expertos

N° Experto Aplicabilidad
1 Dra. Rosa Elvira Villanueva Figueroa Aplicable
2  Mgtr. Mariano L6pez Ruiz Aplicable
3 Mgtr. José Luis Merino Garces Aplicable
4  Mgtr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Aplicable

Nota: Ficha de expertos

La Tabla 30 de validacion de juicio de expertos, expresa la aplicabilidad del
cuestionario, el cual ha sido revisado en relacién a su pertinencia, relevancia y

claridad por 4 expertos, cuyos nombres se detallan en la tabla anterior.
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Célculo de V. de Aiken.

Anexo 8. Resultados de validez

N2 de jueces

0.99

V. DE AIKEN TOTAL

V.AIKEN
GENERAL

0.92
1.00
1.00
1.00
1.00
0.92
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
0.92
1.00
1.00
1.00

CLARIDAD

V.AIKEN

0.75

0.75

0.75

S

J4

J3

J2

Ji

RELEVANCIA

V. AIKEN

S

J4

J3

Jueces

J2

Jil

PERTINENCIA

V. AIKEN

S

J4

J3

Jueces

J2

Ji

ftem

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23
24
25
26
27
28
29
30
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Validez: V de Aiken

La validez fue obtenida de cada item mediante la
aplicacion del Coeficiente V de Airen, utilizando la
siguiente formula:

V=__8 .
(n{c-1))

siendo:

S = la sumatoria de si

si = valor asignado porel juezi
n = numero de jueces

¢ = numero de valores de la escala de valoracién (2, e

este caso)
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Anexo 9. Resultados de validez: Coeficientes de V. de Aiken.

Coeficiente de V. de Aiken Total: 0.99

Regla de valoracién

Valor minimo 0.00
Valor maximo 1.00
Valor obtenido 0.99
Decisién

El instrumento se considera valido, siendo cercano a perfecto
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Anexo 10. Resultados de fiabilidad: Coeficiente Alfa de Cronbach General, por dimensién e indicadores.

Alfa de Cronbach general

Alfa de Cronbach N de elementos
0.958 26

Alfa de Cronbach por variable

Variable Alfa de Cronbach N de elementos
(VX) Branding Emocional ,925 14
(VY) Posicionamiento comercial ,919 12
Alfa de Cronbach por dimensiones
Dimensiones Alfa de Cronbach N de elementos
(D1) Dimension 1: Relacion ,838 4
(D2) Dimension 2: Experiencia Sensorial , 782 4
(D3) Dimensién 3: Vision 724 3
(D4) Dimensién 4: Imaginacion ,758 3
(D5) Dimension 5: Atributo ,615 2
(D6) Dimensidn 6: Precio calidad ,808 2
(D7) Dimension 7: Uso o aplicacion , 725 2
(D8) Dimensién 8: Producto usuario ,718 2
(D9) Dimensién 9: Producto ,594 2
(D10) Dimensién 10: Competidor , 768 2
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Anexo 11. Resultados de fiabilidad: Coeficiente de dos mitades de Guttman.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach Parte 1 Valor 0.921
N de elementos 132

Parte 2 Valor 0.924

N de elementos 13

N total de elementos 26

Correlacion entre formularios 0.890
Coeficiente de Spearman- Longitud igual 0.942
Brown Longitud desigual 0.942
Coeficiente de dos mitades de Guttman 0.941
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Anexo 12. Resultados de fiabilidad: Coeficiente de alfa de Cronbach general si se elimina algun elemento.

Coeficiente de alfa de Cronbach genera si se elimina algun elemento

Media de escala Varianza de escala Correlacién total Alfa de Cronbach si

si el elemento se si el elemento se ha  de elementos el elemento se ha
ha suprimido suprimido corregida suprimido
1. La empresa le ofrece productos que satisfacen
sus necesidades y hacen una preferencia al 98.28 200.219 717 ,956
adquirirlas.
2. La empresa debe crear un vinculo emocional 98.15 199 648 721 956

con sus clientes.

3. Los productos satisfacen las necesidades,
transmiten historias, valores que generan 98.58 199.741 ,674 ,956
emociones y sentimientos positivos.

4. La empresa se interesa por brindarte una

L -~ " 98.62 200.090 ,675 ,956
experiencia de compra unica y/o positiva.
5. Los sabores y aromas de los productos se
esfuerzan por ser percibido y crear un interés 98.18 205.099 ,610 ,957
positivo.
6. Los productos son de su agrado para repetir la 98.36 200481 675 956
compra.
7. El sabor, el olor y el color de los productos 98.13 203.876 660 957
genera que recuerde la marca.
8. Las marcas deben de seducir a los clientes 98.27 200.009 660 957

para lograr conseguir un mayor interés.
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9. La empresa ofrece productos innovadores en
el rubro alimentario.

10. La empresa crea una relacién de compromiso
y empatia para generar lealtad a largo plazo.

11. Los productos que ofrece la empresa son de
facil acceso para su consumo.

12. El packaging es coherente, memorable y crea
una identidad Unica.

13. El disefio del envase del producto llama la
atencion por ser practico y atractivo.

14. El sitio web de la empresa es creativo y de
facil acceso a la informacion.

15. El disefio de los envases, etiqueta, tipografia,
color es creativo y de buena presentacion.

16. Los envases de los productos son faciles de
abrir, seguros y generan confianza.

17. El precio del producto tiene relacion con la
calidad, atributos y caracteristicas que ofrece.

18. El valor del producto que ofrece la empresa
es coherente con su calidad.

19. Una alternativa de consumo para el desayuno
son los productos alimentarios que ofrece la
empresa.

98.17

98.66

98.53

98.27

98.11

98.39

98.15

98.05

98.52

98.40

98.28

203.586

199.700

199.554

202.682

204.149

202.456

204.841

206.935

201.092

201.550

198.691

,636

,663

,666

,670

,659

,647

,637

,613

674

712

, 755

,957

,957

,957

,956

,957

,957

,957

,957

,956

,956

,956
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20. Los productos que la empresa ofrece al ser
frescos y naturales son de mucha utilidad para
conservar la salud.

21. La empresa ofrece productos con cualidades
Optimas para su consumo.

22. La empresa enfatiza un consumo de
alimentos para un estilo de vida saludable.

23. La imagen de los productos que ofrece la
empresa es creativo y amigable.

24. Los productos brindan beneficios Unicos y
saludables.

25. La empresa ofrece productos alimentarios
innovadores en comparacion con otros productos.

26. La diversificacion de las presentaciones de los
productos cumple con las expectativas.

98.14

98.12

98.26

98.41

98.23

98.17

98.28

203.391

202.858

201.173

202.117

201.951

203.117

201.176

,666

711

,685

,649

,692

,654

,666

,956

,956

,956

,957

,956

,957

,956

Nota: Elaborado por la autora con el software estadistico SPSS 25
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Anexo 13. Calculo de la muestra

La formula empleada para el calculo de la muestra fue de la poblacion infinita,

debido a que no se tiene conocimiento del total de la poblacion de estudio
a continuacion, se muestra la formula.
N=«Z?xp=*q
e?x(N—1)+Z?*p=xq

n

Donde:

n: Tamafo de la muestra = ¢,?

N: Poblaciéon = desconocida

Z: Nivel de confianza = 95% - 1.96
p: Variabilidad positiva = 0.5

g: Variabilidad negativa = 0.5

e: Precision o el error = 0.05

B 1.96% * 0.5 * 0.5

- = 384.16
n 0.052

Los resultados obtenidos mediante del célculo de la formula arrojé una muestra

de 384.16, siendo un total de 386 clientes encuestados para esta investigacion
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Anexo 14. Base de datos (Excel)
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Anexo 15. Analisis factorial confirmatorio para las dimensiones

Tabla 31

Etapa 1 del andlisis factorial, estadisticos descriptivos de la dimensién “relacion”

Desviacion N de

Media estandar analisis
1. La empresa le ofrece productos que satisfacen sus  3.95 0.843 386
necesidades y hacen una preferencia al adquirirlas.
2. La empresa debe crear un vinculo emocional con 4.08 0.866 386
sus clientes.
3. Los productos satisfacen las necesidades, 3.65 0.917 386
transmiten historias, valores que generan emociones y
sentimientos positivos.
4. La empresa se interesa por brindarte una 3.61 0.898 386

experiencia de compra Unica y/o positiva.

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 31, la media que representa para cada item tiene valores

de (3.95; 4.08; 3.65; 3.61), teniendo la misma escala de respuestas tipo Likert del 1

al 5, lo cual se interprete que los items tienen una formulacién positiva y no es

necesario eliminar alguno de ellos, no obstante, es posible continuar con el andlisis

factorial de esta dimension para obtener resultados mas detallados.

Tabla 32

Etapa 2 del analisis factorial, matriz de correlaciones de la dimension “relacion”

1. La empresa
le ofrece
productos que

2. La empresa

3. Los
productos
satisfacen las
necesidades,

4. La
empresa se
interesa por

: debe crear un transmiten .
satisfacen sus P o brindarte una
. vinculo historias, e
necesidades y . experiencia
emocional con valores que
hacen una . de compra
: sus clientes. generan -
preferencia al . Unica y/o
- emociones y o
adquirirlas. S positiva.
sentimientos
positivos.
Correlacion 1. La empresa le ofrece
productos que satisfacen
sus necesidades y hacen 1.000 0.604 0.567 0.534

una preferencia al
adquirirlas.
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2. La empresa debe crear

un vinculo emocional con 0.604 1.000 0.549 0.549
sus clientes.

3. Los productos
satisfacen las
necesidades, transmiten
historias, valores que
generan emociones Yy
sentimientos positivos.
4. La empresa se interesa
por brindarte una
experiencia de compra
Unica y/o positiva.
Sig. 1. La empresa le ofrece
(unilateral) productos que satisfacen
sus necesidades y hacen 0.000 0.000 0.000
una preferencia al
adquirirlas.
2. La empresa debe crear
un vinculo emocional con 0.000 0.000 0.000
sus clientes.

0.567 0.549 1.000 0.585

0.534 0.549 0.585 1.000

3. Los productos
satisfacen las
necesidades, transmiten
historias, valores que
generan emociones vy
sentimientos positivos.
4. La empresa se interesa
por brindarte una
experiencia de compra
Unica y/o positiva.

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

0.000 0.000 0.000

0.000 0.000 0.000

De acuerdo con la Tabla 32, se muestra que las correlaciones entre los items
formulados son positivas, asi mismo estos coeficientes de correlacion tienen una
significacién unilateral de 0.000 lo que indica que los items estan bien formulados y

no es necesario eliminar alguno de ellos.
Tabla 33
Etapa 3 del analisis factorial, medida de adecuacién muestral Kaiser-Meyer-Olkin y

de esfericidad de Bartlett de /a dimension “relacién”

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.811
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 581.898
al 6
Sig. 0.000

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 33, la Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de

muestreo tiene un coeficiente de 0.811, lo cual indica que es viable realizar andlisis
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factorial en los items formulados, esto es corroborado con la prueba de esfericidad

de Bartlett, obteniendo una significacion de 0.000, cuyo valor es menor a 0.05.

Tabla 34

Etapa 4 del analisis factorial, matrices anti-imagen de la dimensién “relacion”

3. Los
1. La empresa productos 4.la
2. La satisfacen las
le ofrece . empresa se
empresa necesidades, .
productos que . interesa por
. debe crear transmiten .
satisfacen sus . L brindarte una
. un vinculo historias, o
necesidades y . experiencia
emocional valores que
hacen una CON SUS eneran de compra
preferencia al clientes gmociones Unica y/o
adquirirlas. ' clones y positiva.
sentimientos
positivos.
1. La empresa le ofrece
productos que satisfacen
sus necesidades y hacen 0.536 -0.193 -0.142 -0.104
una preferencia al
adquirirlas.
2. La empresa debe crear un
vinculo emocional con sus -0.193 0.539 -0.113 -0.132
Covarianza clientes.
iy 3. Los productos satisfacen
anti-imagen : )
las necesidades, transmiten
historias, valores que -0.142 -0.113 0.543 -0.185
generan  emociones Yy
sentimientos positivos.
4. La empresa se interesa
por ~ brindarte - una 5,0, 0132 -0.185 0.563
experiencia de compra Unica
ylo positiva.
1. La empresa le ofrece
productos que satisfacen
sus necesidades y hacen ,8062 -0.360 -0.264 -0.189
una preferencia al
adquirirlas.
2. La empresa debe crear un
vinculo emocional con sus -0.360 ,8082 -0.208 -0.240
Correlacion clientes.
iy 3. Los productos satisfacen
anti-imagen ; )
las necesidades, transmiten
historias, valores que -0.264 -0.208 ,8112 -0.334
generan  emociones Yy
sentimientos positivos.
4. La empresa se interesa
por _ brindarte - una ;g4 -0.240 -0.334 8192

experiencia de compra Unica
ylo positiva.

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 34, se muestra los negativos de covarianzas anti-imagen

y correlacién anti-imagen cuyos coeficientes de correlaciéon resaltados son (0,806;
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0,808; 0,811, 0,819), lo cual indica que los valores diagonales se acercan a 1,000,

en tanto los otros valores se acercan a 0,000, concluyendo que el modelo factorial

es adecuado, justificando que los items estan bien formulados y no es necesario

eliminar alguno de ellos.

Tabla 35

Etapa 5 del analisis factorial, analisis de comunalidades de la dimension “relacion’

z

Inicial Extraccion
1. La empresa le ofrece productos que satisfacen sus
necesidades y hacen una preferencia al adquirirlas. 1.000 0.680
2._ La empresa debe crear un vinculo emocional con sus 1.000 0678
clientes.
3. Los productos satisfacen las necesidades, transmiten
histp_rias, valores que generan emociones y sentimientos 1.000 0.677
positivos.
4. La empresa se interesa por brindarte una experiencia de
compra unica y/o positiva. 1.000 0.658

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 35 se observa las comunalidades en la (columna inicial)

y las comunalidades reproducidas en el analisis factorial (columna de extraccién),

siendo para este caso que todos los items estan bien explicados, ya que el modelo

es capaz de reproducir el 68,0% del item 1, 67,8% del item2, 67,7% del item 3 y el

65.8% del item 4, los resultados manifiestan que los items bien formulados y no es

necesario eliminar alguno de ellos.

Tabla 36

Etapa 6 del analisis factorial, varianza total explicada de la dimensién “relacion”

Sumas de extraccion de cargas

Autovalores iniciales al cuadrado
% de % % de %
Componente Total varianza acumulado  Total varianza acumulado
1 2.694 67.349 67.349 2.694 67.349 67.349
2 0.496 12.405 79.755
3 0.423 10.580 90.334
4 0.387 9.666 100.000

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25
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De acuerdo con la Tabla 36, se observa a la varianza total explicada, manifiesta
que los 4 items analizados abordan aun solo componente, dicho de otra manera,
estos items forman parte de un solo factor y representan a un propio fenémeno, que

recopilan una informacién en comun.
Tabla 37

Etapa 7 del analisis factorial, matriz de componentes de la dimension “relacion”

Componente
1

1. La empresa le ofrece productos que satisfacen sus necesidades 0.825
y hacen una preferencia al adquirirlas.

2. La empresa debe crear un vinculo emocional con sus clientes. 0.824
3. Los productos satisfacen las necesidades, transmiten historias, 0.823
valores que generan emociones y sentimientos positivos.

4. La empresa se interesa por brindarte una experiencia de compra 0.811

Unica y/o positiva.
Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 37, se observa que los resultados obtenidos manifiestan
correlaciones superiores a 0,8, lo cual muestra que los 4 items tienen informacién

relevante y comuan, asi como pueden ser agrupados en un solo componente.
Juicio
La dimension “relacion” no precisa de la eliminacion de items, ya que cada uno
de ellos es singular y mide el fenémeno investigado.
Tabla 38

Etapa 1 del analisis factorial, estadisticos descriptivos de la dimension

“experiencia sensorial”

Desviacion

, N de andlisis
estandar

Media

5. Los sabores y aromas de los
productos se esfuerzan por ser 4.05 0.712 386
percibido y crear un interés positivo.

6. Los productos son de su agrado

para repetir la compra. 3.87 0.878 386
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7. El sabor, el olor y el color de los
productos genera que recuerde la

marca.

8. Las marcas deben de seducir a los
clientes para lograr conseguir un
mayor interés.

4.10

3.96

0.723

0.921

386

386

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS

25

De acuerdo con la Tabla 38, la media que representa para cada item tiene valores

de (4.05; 3.87; 4.10; 3.96), teniendo la misma escala de respuestas tipo Likert del 1

al 5, lo cual se interprete que los items tienen una formulacion positiva y no es

necesario eliminar alguno de ellos, no obstante, es posible continuar con el analisis

factorial de esta dimension para obtener resultados méas detallados.

Tabla 39

Etapa 2 del analisis factorial, matriz de correlaciones de la dimension “experiencia

sensorial”
5. Los
sabores y 8. Las
aromas de 6. LoS 7. El sabor, marcas
los ’ el olory el deben de
productos .
productos se son de su color de los seducir a los
esfuerzan productos  clientes para
agrado para
por ser repetir la genera que Iogra'r
percibido y compra recuerde la conseguir un
crear un ’ marca. mayor
interés interés.
positivo.
Correlacion 5. Los sabores y aromas de los 1.000 0.517 0.450 0.474
productos se esfuerzan por ser
percibido y crear un interés
positivo.
6. Los productos son de su agrado 0.517 1.000 0.441 0.478
para repetir la compra.
7. El sabor, el olor y el color de los 0.450 0.441 1.000 0.516
productos genera que recuerde la
marca.
8. Las marcas deben de seducir a 0.474 0.478 0.516 1.000
los clientes para lograr conseguir
un mayor interés.
Sig. 5. Los sabores y aromas de los 0.000 0.000 0.000
(unilateral) productos se esfuerzan por ser

percibido y crear un interés
positivo.
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6. Los productos son de su agrado 0.000 0.000 0.000
para repetir la compra.
7. El sabor, el olor y el color de los 0.000 0.000 0.000

productos genera que recuerde la
marca.

8. Las marcas deben de seducir a 0.000 0.000 0.000
los clientes para lograr conseguir
un mayor interés.

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 39, se muestra que las correlaciones entre los items
formulados son positivas, asi mismo estos coeficientes de correlacion tienen una
significacion unilateral de 0.000 lo que indica que los items estan bien formulados y

no es necesario eliminar alguno de ellos.
Tabla 40
Etapa 3 del analisis factorial, medida de adecuacion muestral Kaiser-Meyer-Olkin y

de esfericidad de Bartlett de la dimension “experiencia sensorial”

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 0.783
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi- 415.310
cuadrado
gl 6
Sig. 0.000

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 40, la Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de
muestreo tiene un coeficiente de 0.783, lo cual indica que es viable realizar analisis
factorial en los items formulados, esto es corroborado con la prueba de esfericidad

de Bartlett, obteniendo una significacion de 0.000, cuyo valor es menor a 0.05.
Tabla 41
Etapa 4 del analisis factorial, matrices anti-imagen de la dimensién “experiencia

I”

sensoria
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5. Los

sabores y 8. Las
aromas de 6. LoS 7. El sabor, marcas
los productos el olory el debgn de
productos se son de su color de los seducir a los
esfuerzan d productos  clientes para
or ser agrado para genera que lograr
por < repetir la )
percibido y compra recuerde la  conseguir un
crear un pra. marca. mayor
interés interés.
positivo.
Covarianza 5. Los sabores y aromas de los
anti-imagen  productos se esfuerzan por ser
percibido y crear un interés 0.641 -0.210 -0.127 -0.136
positivo.
6. Los productos son de su agrado
para repetir la compra. -0.210 0.642 -0.114 -0.146
7. El sabor, el olor y el color de los
productos genera que recuerde la -0.127 -0.114 0.658 -0.211
marca.
8. Las marcas deben de seducir a
los clientes para lograr conseguir -0.136 -0.146 -0.211 0.625
un mayor interés.
Correlacion 5. Los sabores y aromas de los
anti-imagen  productos se esfuerzan por ser
percibido y crear un interés , 7832 -0.328 -0.196 -0.215
positivo.
6. Los productos son de su agrado a
para repetir la compra. -0.328 783 -0.175 -0.230
7. El sabor, el olor y el color de los
productos genera que recuerde la -0.196 -0.175 7892 -0.329
marca.
8. Las marcas deben de seducir a
los clientes para lograr conseguir -0.215 -0.230 -0.329 7762

un mayor interés.

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 41, se muestra los negativos de covarianzas anti-imagen

y correlacién anti-imagen cuyos coeficientes de correlacion resaltados son (0,783;

0,783; 0,789; 0,776), lo cual indica que los valores diagonales se acercan a 1,000,

en tanto los otros valores se acercan a 0,000, concluyendo que el modelo factorial

es adecuado, justificando que los items estan bien formulados y no es necesario

eliminar alguno de ellos.

Tabla 42

Etapa 5 del analisis factorial, andlisis de comunalidades de la dimensién

“experiencia sensoria

|”
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Inicial Extraccion

5. Los sabores y aromas de los productos se 1.000 0.611
esfuerzan por ser percibido y crear un interés

positivo.

6. Los productos son de su agrado para repetir 1.000 0.609
la compra.

7. El sabor, el olor y el color de los productos 1.000 0.591

genera que recuerde la marca.

8. Las marcas deben de seducir a los clientes 1.000 0.629
para lograr conseguir un mayor interés.

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 42 se observa las comunalidades en la (columna inicial)
y las comunalidades reproducidas en el andlisis factorial (columna de extraccion),
siendo para este caso que todos los items estan bien explicados, ya que el modelo
es capaz de reproducir el 61,1% del item 5, 60,9% del item 6, 59,1% del item 7 y el
62.9% del item 8, los resultados manifiestan que los items bien formulados y no es

necesario eliminar alguno de ellos.

Tabla 43

Etapa 6 del analisis factorial, varianza total explicada de la dimensién “experiencia

sensorial”
Sumas de extraccion de
Autovalores iniciales cargas al cuadrado
% de % % de %

Componente Total varianza acumulado Total varianza acumulado
1 2.439 60.978 60.978 2.439 60.978 60.978
2 0.599 14.963 75.941

3 0.488 12.190 88.130

4 0.475 11.870 100.000

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 43, se observa a la varianza total explicada, manifiesta
gue los 4 items analizados abordan aun solo componente, dicho de otra manera,
estos items forman parte de un solo factor y representan a un propio fenémeno, que

recopilan una informacién en comun.
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Tabla 44

Etapa 7 del analisis factorial, matriz de componentes de la dimension “experiencia

sensorial”

Componente

1

8. Las marcas deben de seducir a los clientes para lograr 0.793
conseguir un mayor interés.
5. Los sabores y aromas de los productos se esfuerzan por 0.782
ser percibido y crear un interés positivo.
6. Los productos son de su agrado para repetir la compra. 0.780
7. El sabor, el olor y el color de los productos genera que 0.768

recuerde la marca.
Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 44, se observa que los resultados obtenidos manifiestan
correlaciones superiores a 0,7, lo cual muestra que los 4 items tienen informacién

relevante y comuan, asi como pueden ser agrupados en un solo componente.
Juicio
La dimensién “experiencia sensorial” no precisa de la eliminacion de items, ya
que cada uno de ellos es singular y mide el fenémeno investigado.

Tabla 45

Etapa 1 del andlisis factorial, estadisticos descriptivos de la dimension “vision”

Media DeS\{lamon N de analisis
estandar
9. La empresa ofrece productos
4.06 0.764 386

innovadores en el rubro alimentario.

10. La empresa crea una relacion de
compromiso y empatia para generar 3.57 0.932 386
lealtad a largo plazo.

11. Los productos que ofrece la

empresa son de facil acceso para su 3.70 0.936 386
consumo.

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 45, la media que representa para cada item tiene valores

de (4.06; 3.57 y 3.70), teniendo la misma escala de respuestas tipo Likert del 1 al 5,
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lo cual se interprete que los items tienen una formulacion positiva y no es necesario
eliminar alguno de ellos, no obstante, es posible continuar con el analisis factorial

de esta dimension para obtener resultados méas detallados.

Tabla 46

Etapa 2 del analisis factorial, matriz de correlaciones de la dimensién “visién”

10. La
9. La empresa 11. Los
empresa crea una productos

ofrece relacion de que ofrece la
productos  compromiso empresa son

innovadores  y empatia de facil
enelrubro paragenerar acceso para
alimentario. lealtad a  su consumo.

largo plazo.
Correlacion 9. La empresa ofrece
productos innovadores en 1.000 0.414 0.445

el rubro alimentario.

10. La empresa crea una

relacion de compromiso y

empatia para  generar 0.414 1.000 0.541
lealtad a largo plazo.

11. Los productos que
ofrece la empresa son de

facil acceso para su 0.445 0.541 1.000
consumo.

Sig. (unilateral) 9. La empresa ofrece
productos innovadores en 0.000 0.000

el rubro alimentario.

10. La empresa crea una

relacion de compromiso y

empatia para  generar 0.000 0.000
lealtad a largo plazo.

11. Los productos que
ofrece la empresa son de
facil acceso para su
consumo.

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

0.000 0.000

De acuerdo con la Tabla 46, se muestra que las correlaciones entre los items
formulados son positivas, asi mismo estos coeficientes de correlacion tienen una
significaciéon unilateral de 0.000 lo que indica que los items estan bien formulados y

no es necesario eliminar alguno de ellos.
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Tabla 47
Etapa 3 del analisis factorial, medida de adecuacion muestral Kaiser-Meyer-Olkin y

de esfericidad de Bartlett de la dimensién “vision”

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 0.669
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 238.276
gl 3
Sig. 0.000

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 47, la Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de
muestreo tiene un coeficiente de 0.669, lo cual indica que es viable realizar analisis
factorial en los items formulados, esto es corroborado con la prueba de esfericidad
de Bartlett, obteniendo una significacion de 0.000, cuyo valor es menor a 0.05.

Tabla 48

Etapa 4 del analisis factorial, matrices anti-imagen de la dimensién “vision”

10. La
9.La empresa 11. Los
empresa crea una productos

ofrece relacion de que ofrece la
productos  compromiso empresa son

innovadores  y empatia de facil
enelrubro paragenerar acceso para
alimentario. lealtada  su consumo.

largo plazo.
Covarianza anti-imagen 9. La empresa ofrece
productos innovadores en 0.759 -0.164 -0.203

el rubro alimentario.

10. La empresa crea una

relacion de compromiso y

empaﬁa para generar -0.164 0.670 -0.288
lealtad a largo plazo.

11. Los productos que
ofrece la empresa son de

facil acceso para su -0.203 -0.288 0.648
consumo.

Correlacion anti-imagen 9. La empresa ofrece
productos innovadores en 7312 -0.230 -0.289

el rubro alimentario.

10. La empresa crea una

relacion de compromiso y

empatia para generar -0.230 ,6552 -0.438
lealtad a largo plazo.

150



11. Los productos que

ofrece la empresa son de

facil acceso para su -0.289 -0.438 ,6412
consumo.

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 48, se muestra los negativos de covarianzas anti-imagen
y correlacién anti-imagen cuyos coeficientes de correlacién resaltados son (0,731;
0,655; 0,641), lo cual indica que los valores diagonales se acercan a 1,000, en tanto
los otros valores se acercan a 0,000, concluyendo que el modelo factorial es
adecuado, justificando que los items estan bien formulados y no es necesario

eliminar alguno de ellos.
Tabla 49

Etapa 5 del analisis factorial, analisis de comunalidades de la dimensién “vision”

Inicial Extraccion
9. La empresa ofrece productos innovadores en el 1.000 0.574
rubro alimentario.
10. La empresa crea una relacion de compromiso 1.000 0.667
y empatia para generar lealtad a largo plazo.
11. Los productos que ofrece la empresa son de 1.000 0.694

facil acceso para su consumo.

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 49 se observa las comunalidades en la (columna inicial)
y las comunalidades reproducidas en el analisis factorial (columna de extraccion),
siendo para este caso que todos los items estan bien explicados, ya que el modelo
es capaz de reproducir el 57,4% del item 9, 66,7% del item 10 y el 69.4% del item
11, los resultados manifiestan que los items bien formulados y no es necesario

eliminar alguno de ellos.
Tabla 50

Etapa 6 del anélisis factorial, varianza total explicada de la dimension “vision”

Sumas de extracciéon de

Autovalores iniciales cargas al cuadrado
% de % % de %
Componente Total varianza acumulado Total varianza acumulado
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1 1.936 64.528 64.528 1.936 64.528 64.528
2 0.608 20.260 84.788

3 0.456 15.212 100.000

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 50, se observa a la varianza total explicada, manifiesta
que los 3 items analizados abordan aun solo componente, dicho de otra manera,
estos items forman parte de un solo factor y representan a un propio fenémeno, que

recopilan una informacién en comun.
Tabla 51

Etapa 7 del analisis factorial, matriz de componentes de la dimension “vision”

Componente
1
11. Los productos que ofrece la empresa son de 0.833
facil acceso para su consumo.
10. La empresa crea una relacién de compromiso 0.817
y empatia para generar lealtad a largo plazo.
9. La empresa ofrece productos innovadores en 0.758

el rubro alimentario.
Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 51, se observa que los resultados obtenidos manifiestan
correlaciones superiores a 0.7 y 0,8, lo cual muestra que los 3 items tienen
informacion relevante y comun, asi como pueden ser agrupados en un solo

componente.

Juicio

La dimensién “visidn” no precisa de la eliminacion de items, ya que cada uno de
ellos es singular y mide el fendémeno investigado.
Tabla 52

Etapa 1 del analisis factorial, estadisticos descriptivos de la dimensién

‘imaginacion”

Desviacion N de

Media ., e
estandar analisis
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12. El packaging es coherente, memorable y crea
una identidad Unica. 3.96 0.773 386

13. El disefio del envase del producto llama la
atencion por ser practico y atractivo.

14. El sitio web de la empresa es creativo y de facil
acceso a la informacion.

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

412 0.711 386

3.84 0.811 386

De acuerdo con la Tabla 52, la media que representa para cada item tiene valores
de (3.96; 4.12 y 3.84), teniendo la misma escala de respuestas tipo Likert del 1 al 5,
lo cual se interprete que los items tienen una formulacion positiva y no es necesario
eliminar alguno de ellos, no obstante, es posible continuar con el analisis factorial

de esta dimensidn para obtener resultados mas detallados.
Tabla 53
Etapa 2 del andlisis factorial, matriz de correlaciones de la dimensién

‘ifmaginacion”

13. El disefio del
envase del
producto llama la
atencion por ser

14. El sitio web
de la empresa es
creativo y de facil

12. El packaging
es coherente,
memorable y

crea una ractico acceso a la
identidad Unica. Fr:\tractivoy informacion.
Correlacion 12. El  packaging es
coherente, memorable y crea 1.000 0.577 0.482

una identidad Unica.

13. El disefio del envase del
producto llama la atenci6n 0.577 1.000 0.488
por ser practico y atractivo.

14. El sitio web de la empresa
es creativo y de facil acceso a

la informacion. 0.482 0.488 1.000
Sig. (unilateral) 12. El  packaging es
coherente, memorable y crea 0.000 0.000

una identidad Unica.

13. El disefio del envase del
producto llama la atencién 0.000 0.000
por ser practico y atractivo.

14. El sitio web de la empresa
es creativo y de facil acceso a 0.000 0.000
la informacion.

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25
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De acuerdo con la Tabla 53, se muestra que las correlaciones entre los items
formulados son positivas, asi mismo estos coeficientes de correlacidon tienen una
significacion unilateral de 0.000 lo que indica que los items estan bien formulados y

no es necesario eliminar alguno de ellos.
Tabla 54
Etapa 3 del analisis factorial, medida de adecuacion muestral Kaiser-Meyer-Olkin y

de esfericidad de Bartlett de la dimensién “‘imaginacion”

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 0.688
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi- 290.430
cuadrado
gl 3
Sig. 0.000

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 54, la Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de
muestreo tiene un coeficiente de 0.688, lo cual indica que es viable realizar analisis
factorial en los items formulados, esto es corroborado con la prueba de esfericidad

de Bartlett, obteniendo una significacion de 0.000, cuyo valor es menor a 0.05.

Tabla 55

Etapa 4 del analisis factorial, matrices anti-imagen de la dimensién “‘imaginacion”

12. El

13. El disefio

. 14. El sitio
packaging es del envase del
web de la
coherente, producto
empresa es
memorable y llama la :
- creativo y de
crea una atencion por Y
. : o facil acceso a
identidad ser practico y ; !
M- . la informacion.
Unica. atractivo.
Covarianza 12. El packaging es coherente, memorable
anti-imagen  y crea una identidad Unica. 0.615 -0.274 -0.185
13. El disefio del envase del producto llama
la atencién por ser préactico y atractivo. -0.274 0.610 -0.192
14. El sitio web de la empresa es creativo y
de féacil acceso a la informacion. -0.185 -0.192 0.702
Correlacion 12. El packaging es coherente, memorable
anti-imagen  y crea una identidad Unica. 6702 -0.447 -0.281

154



13. El disefio del envase del producto llama
la atencion por ser préactico y atractivo. -0.447 6662 -0.293

14. El sitio web de la empresa es creativo y
de facil acceso a la informacion.

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

-0.281 -0.293 , 74072

De acuerdo con la Tabla 55, se muestra los negativos de covarianzas anti-imagen
y correlacién anti-imagen cuyos coeficientes de correlacién resaltados son (0,670;
0,66 y 0,740), lo cual indica que los valores diagonales se acercan a 1,000, en tanto
los otros valores se acercan a 0,000, concluyendo que el modelo factorial es
adecuado, justificando que los items estan bien formulados y no es necesario

eliminar alguno de ellos.
Tabla 56

Etapa 5 del andlisis factorial, andlisis de comunalidades de la dimensién

‘iImaginacion”
Inicial Extraccion

12. El packaging es coherente, memorable y crea

una identidad Unica. 1.000 0.702
13. El disefio del envase del producto llama la

atencion por ser practico y atractivo. 1.000 0.707
14. El sitio web de la empresa es creativo y de

facil acceso a la informacion. 1.000 0.622

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 56 se observa las comunalidades en la (columna inicial)
y las comunalidades reproducidas en el andlisis factorial (columna de extraccion),
siendo para este caso que todos los items estan bien explicados, ya que el modelo
es capaz de reproducir el 70,2% del item 12, 70,7% del item 13y el 62,2% del item
14, los resultados manifiestan que los items bien formulados y no es necesario

eliminar alguno de ellos.

Tabla 57

Etapa 6 del andlisis factorial, varianza total explicada de la dimension
‘imaginacion”
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Sumas de extraccion de

Autovalores iniciales
cargas al cuadrado

% de % % de %
Componente Total varianza acumulado Total varianza acumulado
1 2.032 67.728 67.728 2.032 67.728 67.728
2 0.545 18.162 85.890
3 0.423 14.110 100.000

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 57, se observa a la varianza total explicada, manifiesta
que los 3 items analizados abordan aun solo componente, dicho de otra manera,
estos items forman parte de un solo factor y representan a un propio fenémeno, que

recopilan una informacién en comun.
Tabla 58
Etapa 7 del analisis factorial, matriz de componentes de la dimension

‘ifmaginacion”

Componente
1

13. El disefio del envase del producto llama la atencién por ser 0.841
practico y atractivo.
12. El packaging es coherente, memorable y crea una identidad 0.838
Unica.
14. El sitio web de la empresa es creativo y de facil acceso a la 0.789
informacion.
Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 58, se observa que los resultados obtenidos manifiestan
correlaciones superiores a 0.7 y 0,8, lo cual muestra que los 3 items tienen
informacion relevante y comun, asi como pueden ser agrupados en un solo

componente.

Juicio

La dimension “imaginacion” no precisa de la eliminacion de items, ya que cada
uno de ellos es singular y mide el fenémeno investigado.

Tabla 59

Etapa 1 del anélisis factorial, estadisticos descriptivos de la dimension “atributo”
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Desviacion

3 N de analisis
estandar

Media

15. El disefio de los envases,
etiqueta, tipografia, color es creativo 4.08 1 386
y de buena presentacion.

16. Los envases de los productos
son faciles de abrir, seguros y 4.17 1 386
generan confianza.

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 59, la media que representa para cada item tiene valores
de (4.08 y 4.17), teniendo la misma escala de respuestas tipo Likert del 1 al 5, lo
cual se interprete que los items tienen una formulacion positiva y no es necesario
eliminar alguno de ellos, no obstante, es posible continuar con el analisis factorial

de esta dimensién para obtener resultados mas detallados.
Tabla 60

Etapa 2 del analisis factorial, matriz de correlaciones de la dimensién “atributo”

16. Los envases
de los productos
son faciles de
abrir, seguros y

15. El disefio de los
envases, etiqueta,
tipografia, color es
creativo y de buena

presentacion. generan
confianza.
Correlacion 15. El disefio de los envases, etiqueta,
tipografia, color es creativo y de buena 1.000 0.448
presentacion.
16. Los envases de los productos son
faciles de abrir, seguros y generan 0.448 1.000
confianza.
Sig. (unilateral) 15. El disefio de los envases, etiqueta,
tipografia, color es creativo y de buena 0.000

presentacion.

16. Los envases de los productos son
faciles de abrir, seguros y generan 0.000
confianza.

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 60, se muestra que las correlaciones entre los items
formulados son positivas, asi mismo estos coeficientes de correlacién tienen una
significacion unilateral de 0.000 lo que indica que los items estan bien formulados y

no es necesario eliminar alguno de ellos.

157



Tabla 61
Etapa 3 del analisis factorial, medida de adecuacion muestral Kaiser-Meyer-Olkin y

de esfericidad de Bartlett de la dimension “atributo”

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 0.500
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 86.012
gl 1
Sig. 0.000

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 61, la Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de
muestreo tiene un coeficiente de 0.500, lo cual indica que es viable realizar analisis
factorial en los items formulados, esto es corroborado con la prueba de esfericidad

de Bartlett, obteniendo una significacion de 0.000, cuyo valor es menor a 0.05.

Tabla 62

Etapa 4 del analisis factorial, matrices anti-imagen de la dimensién “atributo”

15. El disefio de

los envases, 16. Los envases de
etiqueta, los productos son
tipografia, color es faciles de abrir,
creativo y de seguros y generan
buena confianza.
presentacion.
Covarianza 15. El disefio de los envases, etiqueta, tipografia,
anti-imagen color es creativo y de buena presentacion. 0.799 -0.358
16. Los envases de los productos son faciles de
abrir, seguros y generan confianza. -0.358 0.799
Correlacion 15. El disefio de los envases, etiqueta, tipografia, .
anti-imagen color es creativo y de buena presentacion. 500 -0.448

16. Los envases de los productos son faciles de
abrir, seguros y generan confianza. -0.448 ,5002

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 62, se muestra los negativos de covarianzas anti-imagen
y correlacion anti-imagen cuyos coeficientes de correlacién resaltados son (0,500 y
0,500), lo cual indica que los valores diagonales se acercan a 1,000, en tanto los

otros valores se acercan a 0,000, concluyendo que el modelo factorial es adecuado,
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justificando que los items estan bien formulados y no es necesario eliminar alguno

de ellos.
Tabla 63

Etapa 5 del analisis factorial, analisis de comunalidades de la dimension “atributo”

Inicial Extraccion

15. El disefio de los envases, etiqueta,
tipografia, color es creativo y de buena 1.000 0.724
presentacion.

16. Los envases de los productos son faciles
de abrir, seguros y generan confianza. 1.000 0.724

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 63 se observa las comunalidades en la (columna inicial)
y las comunalidades reproducidas en el analisis factorial (columna de extraccion),
siendo para este caso que todos los items estan bien explicados, ya que el modelo
es capaz de reproducir el 72,4% del item 15y 72,4% del item 16, los resultados
manifiestan que los items bien formulados y no es necesario eliminar alguno de
ellos.
Tabla 64

Etapa 6 del analisis factorial, varianza total explicada de la dimensién “atributo”

Sumas de extracciéon de

Autovalores iniciales cargas al cuadrado
% de % % de %
Componente Total varianza acumulado Total varianza acumulado
1 1.448 72.411 72.411 1.448 72.411 72.411
2 0.552 27.589 100.000

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 64, se observa a la varianza total explicada, manifiesta
gue los 2 items analizados abordan aun solo componente, dicho de otra manera,
estos items forman parte de un solo factor y representan a un propio fenémeno, que

recopilan una informacién en comun.
Tabla 65

Etapa 7 del anélisis factorial, matriz de componentes de la dimensién “atributo”
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Componente

1
16. Los envases de los productos son faciles de abrir, seguros 0.851
y generan confianza.
15. El disefio de los envases, etiqueta, tipografia, color es 0.851

creativo y de buena presentacion.
Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 65, se observa que los resultados obtenidos manifiestan
correlaciones superiores a 0,8, lo cual muestra que los 2 items tienen informacién

relevante y comuan, asi como pueden ser agrupados en un solo componente.
Juicio
La dimension “atributo” no precisa de la eliminacion de items, ya que cada uno
de ellos es singular y mide el fenédmeno investigado.

Tabla 66

Etapa 1 del analisis factorial, estadisticos descriptivos de la dimension “precio-

calidad”
. Desviacién s
Media estandar N de andlisis
17. El precio del producto tiene relacién con
la calidad, atributos y caracteristicas que  3.71 1 386
ofrece.
18. El valor del producto que ofrece la 3.83 1 286

empresa es coherente con su calidad.

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 66, la media que representa para cada item tiene valores
de (3.71 y 3.83), teniendo la misma escala de respuestas tipo Likert del 1 al 5, lo
cual se interprete que los items tienen una formulacion positiva y no es necesario
eliminar alguno de ellos, no obstante, es posible continuar con el analisis factorial

de esta dimensién para obtener resultados mas detallados.
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Tabla 67

Etapa 2 del analisis factorial, matriz de correlaciones de la dimension “precio-

calidad”
17. El precio del 18. El valor del
producto tiene producto que
relacién con la ofrece la
calidad, atributos empresa es
y caracteristicas coherente con
que ofrece. su calidad.
Correlacion 17. El precio del producto tiene
relacion con la calidad, atributos y 1.000 0.680
caracteristicas que ofrece.
18. El valor del producto que
ofrece la empresa es coherente 0.680 1.000
con su calidad.
Sig. (unilateral) 17. El precio del producto tiene

relacién con la calidad, atributos y 0.000
caracteristicas que ofrece. )
18. El valor del producto que

ofrece la empresa es coherente 0.000
con su calidad.

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 67, se muestra que las correlaciones entre los items
formulados son positivas, asi mismo estos coeficientes de correlaciéon tienen una
significacion unilateral de 0.000 lo que indica que los items estan bien formulados y

no es necesario eliminar alguno de ellos.
Tabla 68
Etapa 3 del analisis factorial, medida de adecuacion muestral Kaiser-Meyer-Olkin y

de esfericidad de Bartlett de la dimensién “precio-calidad”

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.500
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 238.149
gl 1
Sig. 0.000

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 68, la Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de

muestreo tiene un coeficiente de 0.500, lo cual indica que es viable realizar analisis
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factorial en los items formulados, esto es corroborado con la prueba de esfericidad

de Bartlett, obteniendo una significacion de 0.000, cuyo valor es menor a 0.05.

Tabla 69

Etapa 4 del andlisis factorial, matrices anti-imagen de la dimension “precio-calidad”

17. El precio del  18. El valor del
producto tiene producto que
relacién con la ofrece la

calidad, atributos empresa es

y caracteristicas  coherente con

que ofrece. su calidad.

Covarianza 17. El precio del producto tiene relacion con la calidad,

anti-imagen atributos y caracteristicas que ofrece. 0.537 -0.366
18. El valor del proglucto que ofrece la empresa es -0.366 0537
coherente con su calidad.

Correlacion 17. El precio del producto tiene relacion con la calidad,

anti-imagen atributos y caracteristicas que ofrece. ,5002 -0.680
18. El valor del producto que ofrece la empresa es 0680 500

coherente con su calidad.
Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 69, se muestra los negativos de covarianzas anti-imagen
y correlacion anti-imagen cuyos coeficientes de correlacion resaltados son (0,500 y
0,500), lo cual indica que los valores diagonales se acercan a 1,000, en tanto los
otros valores se acercan a 0,000, concluyendo que el modelo factorial es adecuado,
justificando que los items estan bien formulados y no es necesario eliminar alguno

de ellos.

Tabla 70

Etapa 5 del analisis factorial, analisis de comunalidades de la dimensién “precio-

calidad”

Inicial Extraccion
17. El precio del producto tiene relacion con
la calidad, atributos y caracteristicas que 1.000 0.840
ofrece.
18. El valor del producto que ofrece la 1.000 0.840

empresa es coherente con su calidad.
Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

162



De acuerdo con la Tabla 70 se observa las comunalidades en la (columna inicial)
y las comunalidades reproducidas en el analisis factorial (columna de extraccion),
siendo para este caso que todos los items estan bien explicados, ya que el modelo
es capaz de reproducir el 84.0% del item 17 y 84.0% del item 18, los resultados
manifiestan que los items bien formulados y no es necesario eliminar alguno de

ellos.
Tabla 71

Etapa 6 del andlisis factorial, varianza total explicada de la dimensién “precio-

calidad”
Sumas de extraccion de
Autovalores iniciales cargas al cuadrado
% de % % de %
Componente Total varianza acumulado Total varianza acumulado
1 1.680 84.007 84.007 1.680 84.007 84.007
2 0.320 15.993 100.000

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 71, se observa a la varianza total explicada, manifiesta
qgue los 2 items analizados abordan aun solo componente, dicho de otra manera,
estos items forman parte de un solo factor y representan a un propio fenémeno, que

recopilan una informacién en comun.

Tabla 72

Etapa 7 del analisis factorial, matriz de componentes de la dimension “precio-

calidad”
Componente
18. El valor del producto que ofrece la empresa es coherente : 0.917
con su calidad.
17. El precio del producto tiene relacién con la calidad, 0.917

atributos y caracteristicas que ofrece.

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25
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De acuerdo con la Tabla 72, se observa que los resultados obtenidos manifiestan
correlaciones superiores a 0,9, lo cual muestra que los 2 items tienen informacion

relevante y comun, asi como pueden ser agrupados en un solo componente.
Juicio
La dimension “precio-calidad” no precisa de la eliminacion de items, ya que cada
uno de ellos es singular y mide el fenémeno investigado.
Tabla 73

Etapa 1 del analisis factorial, estadisticos descriptivos de la dimensién “uso o

aplicacion”

Desviacion

. N de analisis
estandar

Media

19. Una alternativa de consumo para el
desayuno son los productos alimentarios 3.95 1 386
que ofrece la empresa.

20. Los productos que la empresa ofrece
al ser frescos y naturales son de mucha 4.09 1 386
utilidad para conservar la salud.

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 73, la media que representa para cada item tiene valores
de (3.95 y 4.09), teniendo la misma escala de respuestas tipo Likert del 1 al 5, lo
cual se interprete que los items tienen una formulacion positiva y no es necesario
eliminar alguno de ellos, no obstante, es posible continuar con el analisis factorial

de esta dimension para obtener resultados mas detallados.
Tabla 74
Etapa 2 del analisis factorial, matriz de correlaciones de la dimensién “uso o

aplicacion”
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19. Una

alternativa de 20. Los productos
consumo para el que la empresa
desayuno son los ofrece al ser frescos y
productos naturales son de
alimentarios que  mucha utilidad para
ofrece la conservar la salud.
empresa.
Correlacion 19. Una alternativa de consumo
para el desayuno son los
productos alimentarios que 1.000 0.577
ofrece la empresa.
20. Los productos que la
empresa ofrece al ser frescos y
naturales son de mucha utilidad 0.577 1.000
para conservar la salud.
Sig. (unilateral) 19. Una alternativa de consumo
para el desayuno son los
productos alimentarios que 0.000
ofrece la empresa.
20. Los productos que la
empresa ofrece al ser frescos y 0.000

naturales son de mucha utilidad
para conservar la salud.

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 74, se muestra que las correlaciones entre los items
formulados son positivas, asi mismo estos coeficientes de correlacidén tienen una
significacion unilateral de 0.000 lo que indica que los items estan bien formulados y

no es necesario eliminar alguno de ellos.
Tabla 75
Etapa 3 del analisis factorial, medida de adecuacion muestral Kaiser-Meyer-Olkin y

de esfericidad de Bartlett de la dimensién “uso o aplicacion”

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.500
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 155.122
gl 1
Sig. 0.000

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 75, la Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de
muestreo tiene un coeficiente de 0.500, lo cual indica que es viable realizar analisis
factorial en los items formulados, esto es corroborado con la prueba de esfericidad

de Bartlett, obteniendo una significacion de 0.000, cuyo valor es menor a 0.05.
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Tabla 76

Etapa 4 del analisis factorial, matrices anti-imagen de la dimensién “uso o

aplicacion”
19. Una
alternativa de 20. Los productos
consumo para el que la empresa
desayuno son los ofrece al ser frescos y
productos naturales son de
alimentarios que  mucha utilidad para
ofrece la conservar la salud.
empresa.
Covarianza 19. Una alternativa de consumo para el
anti-imagen desayuno son los productos alimentarios que 0.667 -0.385
ofrece la empresa.
20. Los productos que la empresa ofrece al ser
frescos y naturales son de mucha utilidad para -0.385 0.667
conservar la salud.
Correlacion 19. Una alternativa de consumo para el
anti-imagen desayuno son los productos alimentarios que ,5002 -0.577
ofrece la empresa.
20. Los productos que la empresa ofrece al ser
frescos y naturales son de mucha utilidad para 0577 5002

conservar la salud.

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 76, se muestra los negativos de covarianzas anti-imagen

y correlacion anti-imagen cuyos coeficientes de correlaciéon resaltados son (0,500 y

0,500), lo cual indica que los valores diagonales se acercan a 1,000, en tanto los

otros valores se acercan a 0,000, concluyendo que el modelo factorial es adecuado,

justificando que los items estan bien formulados y no es necesario eliminar alguno

de ellos.

Tabla 77

Etapa 5 del analisis factorial, analisis de comunalidades de la dimensién “uso o

aplicacion”

Inicial

Extraccion

19. Una alternativa de consumo para el
desayuno son los productos alimentarios que
ofrece la empresa.

1.000

0.788
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20. Los productos que la empresa ofrece al ser
frescos y naturales son de mucha utilidad para 1.000 0.788
conservar la salud.

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 77 se observa las comunalidades en la (columna inicial)
y las comunalidades reproducidas en el analisis factorial (columna de extraccion),
siendo para este caso que todos los items estan bien explicados, ya que el modelo
es capaz de reproducir el 78,8% del item 19 y 78,8% del item 20, los resultados
manifiestan que los items bien formulados y no es necesario eliminar alguno de

ellos.
Tabla 78

Etapa 6 del analisis factorial, varianza total explicada de la dimensién “uso o

aplicacion”
Sumas de extraccion de
Autovalores iniciales cargas al cuadrado
% de % % de %
Componente Total varianza acumulado Total varianza acumulado
1 1577 78.839 78.839 1.577 78.839 78.839
2 0.423 21.161 100.000

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 78, se observa a la varianza total explicada, manifiesta
que los 2 items analizados abordan aun solo componente, dicho de otra manera,
estos items forman parte de un solo factor y representan a un propio fenémeno, que

recopilan una informacién en comun.

Tabla 79
Etapa 7 del analisis factorial, matriz de componentes de la dimension “uso o

aplicacién”

Componente
1
19. Una alternativa de consumo para el desayuno son 0.888
los productos alimentarios que ofrece la empresa.
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20. Los productos que la empresa ofrece al ser frescos 0.888
y naturales son de mucha utilidad para conservar la
salud.

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 79, se observa que los resultados obtenidos manifiestan
correlaciones superiores a 0,8, lo cual muestra que los 2 items tienen informacion

relevante y comuan, asi como pueden ser agrupados en un solo componente.
Juicio
La dimension “uso o aplicacion” no precisa de la eliminacion de items, ya que
cada uno de ellos es singular y mide el fenédmeno investigado.

Tabla 80

Etapa 1 del analisis factorial, estadisticos descriptivos de la dimensién “producto-

usuario”
Media DeSY'aC'On N de andlisis
estandar
21. I__a empresa ofrece productos con 411 1 386
cualidades optimas para su consumo.
22. La empresa enfatiza un consumo
de alimentos para un estilo de vida 3.97 1 386

saludable.
Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 80, la media que representa para cada item tiene valores
de (4.11 y 3.97), teniendo la misma escala de respuestas tipo Likert del 1 al 5, lo
cual se interprete que los items tienen una formulacion positiva y no es necesario
eliminar alguno de ellos, no obstante, es posible continuar con el analisis factorial

de esta dimension para obtener resultados mas detallados.
Tabla 81
Etapa 2 del analisis factorial, matriz de correlaciones de la dimensién “producto-

usuario”

168



21. Laempresa 22.Laempresa

ofrece enfatiza un
productos con consumo de
cualidades alimentos para
Optimas para su un estilo de vida
consumo. saludable.
Correlacion 21. La empresa ofrece productos con cualidades
éptimas para su consumo. 1.000 0.566
22. La empresa enfatiza un consumo de alimentos
para un estilo de vida saludable. 0.566 1.000
Sig. (unilateral) 21. La empresa ofrece productos con cualidades
6ptimas para su consumo. 0.000
22. La empresa enfatiza un consumo de alimentos
para un estilo de vida saludable. 0.000

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 81, se muestra que las correlaciones entre los items

formulados son positivas, asi mismo estos coeficientes de correlacidén tienen una

significaciéon unilateral de 0.000 lo que indica que los items estan bien formulados y

no es necesario eliminar alguno de ellos.

Tabla 82

Etapa 3 del analisis factorial, medida de adecuacion muestral Kaiser-Meyer-Olkin y

de esfericidad de Bartlett de la dimension “uso o aplicacion”

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.500
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi- 148.139
cuadrado
gl 1
Sig. 0.000

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 82, la Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de

muestreo tiene un coeficiente de 0.500, lo cual indica que es viable realizar analisis

factorial en los items formulados, esto es corroborado con la prueba de esfericidad

de Bartlett, obteniendo una significacion de 0.000, cuyo valor es menor a 0.05.

Tabla 83

Etapa 4 del andlisis factorial, matrices anti-imagen de la dimension “producto-

usuario”
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21. Laempresa 22.Laempresa

ofrece enfatiza un
productos con consumo de
cualidades alimentos para
Optimas para su un estilo de vida
consumo. saludable.
Covarianza 21. La empresa ofrece productos con cualidades 6ptimas
anti-imagen para su consumo. 0.680 -0.385
22. La empresa enfatiza un consumo de alimentos para un
estilo de vida saludable. -0.385 0.680
Correlacion 21. La empresa ofrece productos con cualidades 6ptimas a
anti-imagen para su consumo. 500 -0.566
22. La empresa enfatiza un consumo de alimentos para un 0566 5002

estilo de vida saludable.
Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 83, se muestra los negativos de covarianzas anti-imagen
y correlacion anti-imagen cuyos coeficientes de correlacion resaltados son (0,500 y
0,500), lo cual indica que los valores diagonales se acercan a 1,000, en tanto los
otros valores se acercan a 0,000, concluyendo que el modelo factorial es adecuado,
justificando que los items estan bien formulados y no es necesario eliminar alguno

de ellos.
Tabla 84
Etapa 5 del analisis factorial, analisis de comunalidades de la dimensién

“producto-usuario”

Inicial Extraccion
21. La empresa ofrece productos con cualidades
Optimas para su consumo. 1.000 0.783
22. La empresa enfatiza un consumo de alimentos
para un estilo de vida saludable. 1.000 0.783

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 84 se observa las comunalidades en la (columna inicial)
y las comunalidades reproducidas en el analisis factorial (columna de extraccion),
siendo para este caso que todos los items estan bien explicados, ya que el modelo
es capaz de reproducir el 78,3% del item 21 y 78,3% del item 22, los resultados
manifiestan que los items bien formulados y no es necesario eliminar alguno de
ellos.
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Tabla 85

Etapa 6 del analisis factorial, varianza total explicada de la dimensién “producto-

usuario”
Sumas de extraccion de
Autovalores iniciales cargas al cuadrado
% de % % de %
Componente Total varianza acumulado Total varianza acumulado
1 1.566 78.303 78.303 1.566 78.303 78.303
2 0.434 21.697 100.000

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 85, se observa a la varianza total explicada, manifiesta
que los 2 items analizados abordan aun solo componente, dicho de otra manera,
estos items forman parte de un solo factor y representan a un propio fenémeno, que

recopilan una informacién en comun.
Tabla 86

Etapa 7 del analisis factorial, matriz de componentes de la dimension “producto-

usuario”
Componente
1
21. La empresa ofrece productos con cualidades 6ptimas para su 0.885
consumo.
22. La empresa enfatiza un consumo de alimentos para un estilo 0.885

de vida saludable.

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 86, se observa que los resultados obtenidos
manifiestan correlaciones superiores a 0,8, lo cual muestra que los 2 items tienen
informacion relevante y comun, asi como pueden ser agrupados en un solo
componente.

Juicio

La dimensién “producto-usuario” no precisa de la eliminaciéon de items, ya que

cada uno de ellos es singular y mide el fenémeno investigado.

171



Tabla 87

Etapa 1 del analisis factorial, estadisticos descriptivos de la dimension “producto”

Desviacion

Media estandar N de analisis
23. La imagen de_ los proc_zluctos que ofrece la 3.82 1 386
empresa es creativo y amigable.
24. Los productos brindan beneficios Unicos y 3.99 1 386

saludables.
Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 87, la media que representa para cada item tiene valores
de (3.82 y 3.99), teniendo la misma escala de respuestas tipo Likert del 1 al 5, lo
cual se interprete que los items tienen una formulacion positiva y no es necesario
eliminar alguno de ellos, no obstante, es posible continuar con el analisis factorial

de esta dimension para obtener resultados méas detallados.
Tabla 88

Etapa 2 del analisis factorial, matriz de correlaciones de la dimensién “producto”

23. Laimagen
de los productos 24. Los productos

que ofrece la brindan
empresa es beneficios Unicos
creativo y y saludables.
amigable.
Correlacion 23. Laimagen de los productos que ofrece la
empresa es creativo y amigable. 1.000 0.423
24. Los productos brindan beneficios Gnicos y
saludables. 0.423 1.000
Sig. (unilateral) 23. La imagen de los productos que ofrece la
empresa es creativo y amigable. 0.000
24. Los productos brindan beneficios Gnicos y
saludables. 0.000

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 88, se muestra que las correlaciones entre los items
formulados son positivas, asi mismo estos coeficientes de correlacion tienen una
significacion unilateral de 0.000 lo que indica que los items estan bien formulados y

no es necesario eliminar alguno de ellos.
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Tabla 89
Etapa 3 del analisis factorial, medida de adecuacion muestral Kaiser-Meyer-Olkin y

de esfericidad de Bartlett de la dimensién “producto”

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 0.500
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 75.420
gl 1
Sig. 0.000

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 89, la Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de
muestreo tiene un coeficiente de 0.500, lo cual indica que es viable realizar analisis
factorial en los items formulados, esto es corroborado con la prueba de esfericidad
de Bartlett, obteniendo una significacion de 0.000, cuyo valor es menor a 0.05.

Tabla 90

Etapa 4 del analisis factorial, matrices anti-imagen de la dimensién “producto”

23. Laimagen de
los productos  24. Los productos
que ofrece la  brindan beneficios

empresa es Unicos y
creativo y saludables.
amigable.

Covarianza 23. Laimagen de los productos que ofrece la empresa

anti-imagen es creativo y amigable. 0.821 -0.347
24. Los productos brindan beneficios Unicos y
saludables. -0.347 0.821

Correlacion 23. Laimagen de los productos que ofrece la empresa

anti-imagen es creativo y amigable. ,5002 -0.423
24. Los productos brindan beneficios Unicos y -0.423 5002

saludables.

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 90, se muestra los negativos de covarianzas anti-imagen
y correlacion anti-imagen cuyos coeficientes de correlaciéon resaltados son (0,500 y
0,500), lo cual indica que los valores diagonales se acercan a 1,000, en tanto los
otros valores se acercan a 0,000, concluyendo que el modelo factorial es adecuado,
justificando que los items estan bien formulados y no es necesario eliminar alguno

de ellos.
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Tabla 91

Etapa 5 del analisis factorial, analisis de comunalidades de la dimension

“producto”

Inicial Extraccion
23. La imagen de los productos que ofrece la
empresa es creativo y amigable. 1.000 0.711
24. Los productos brindan beneficios Unicos y 1.000 0.711

saludables.
Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 91, se observa las comunalidades en la (columna inicial)
y las comunalidades reproducidas en el analisis factorial (columna de extraccion),
siendo para este caso que todos los items estan bien explicados, ya que el modelo
es capaz de reproducir el 71,1% del item 23 y 71,1% del item 24, los resultados
manifiestan que los items bien formulados y no es necesario eliminar alguno de

ellos.
Tabla 92

Etapa 6 del analisis factorial, varianza total explicada de la dimensién “producto”

Sumas de extraccion de

Autovalores iniciales
cargas al cuadrado

% de % % de %
Componente Total varianza acumulado Total varianza acumulado
1 1.423 71.127 71.127 1.423 71.127 71.127
2 0.577 28.873 100.000

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 92, se observa a la varianza total explicada, manifiesta
qgue los 2 items analizados abordan aun solo componente, dicho de otra manera,
estos items forman parte de un solo factor y representan a un propio fenémeno, que

recopilan una informacién en comun.
Tabla 93

Etapa 7 del analisis factorial, matriz de componentes de la dimension “producto”

Componente
1
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24. Los productos brindan beneficios Unicos y 0.843
saludables.

23. La imagen de los productos que ofrece la 0.843
empresa es creativo y amigable.
Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 93, se observa que los resultados obtenidos manifiestan
correlaciones superiores a 0,8, lo cual muestra que los 2 items tienen informacién

relevante y comun, asi como pueden ser agrupados en un solo componente.

Juicio

La dimension “producto” no precisa de la eliminacion de items, ya que cada uno
de ellos es singular y mide el fenémeno investigado.
Tabla 94

Etapa 1 del andlisis factorial, estadisticos descriptivos de la dimension

“‘competidor”

Desviacion

. N de analisis
estandar

Media

25. La empresa ofrece productos
alimentarios innovadores en comparacion 4.06 1 386
con otros productos.

26. La diversificacion de las presentaciones
de los productos cumple con las 3.94 1 386
expectativas.

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 94, la media que representa para cada item tiene valores
de (4.06 y 3.97), teniendo la misma escala de respuestas tipo Likert del 1 al 5, lo
cual se interprete que los items tienen una formulacion positiva y no es necesario
eliminar alguno de ellos, no obstante, es posible continuar con el analisis factorial

de esta dimension para obtener resultados mas detallados.
Tabla 95

Etapa 2 del analisis factorial, matriz de correlaciones de la dimension “competidor”
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26. La
25. Laempresa  diversificacion

ofrece productos de las
alimentarios presentaciones
innovadores en de los
comparacion con productos
otros productos.  cumple con las
expectativas.
Correlacion 25. La empresa ofrece productos alimentarios
innovadores en comparacién con otros 1.000 0.626
productos.
26. La diversificacion de las presentaciones de
los productos cumple con las expectativas. 0.626 1.000
Sig. (unilateral) 25. La empresa ofrece productos alimentarios
innovadores en comparacién con otros 0.000
productos.
26. La diversificacion de las presentaciones de 0.000

los productos cumple con las expectativas.
Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 95, se muestra que las correlaciones entre los items
formulados son positivas, asi mismo estos coeficientes de correlacidén tienen una
significaciéon unilateral de 0.000 lo que indica que los items estan bien formulados y

no es necesario eliminar alguno de ellos.
Tabla 96
Etapa 3 del analisis factorial, medida de adecuacion muestral Kaiser-Meyer-Olkin y

de esfericidad de Bartlett de la dimensién “competidor”

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 0.500
Prueba de esfericidad de Bartlett  Aprox. Chi-cuadrado 190.932
gl 1
Sig. 0.000

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 96, la Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuaciéon de
muestreo tiene un coeficiente de 0.500, lo cual indica que es viable realizar analisis
factorial en los items formulados, esto es corroborado con la prueba de esfericidad

de Bartlett, obteniendo una significacién de 0.000, cuyo valor es menor a 0.05.
Tabla 97

Etapa 4 del analisis factorial, matrices anti-imagen de la dimensién “competidor”
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26. La
25. Laempresa diversificacion

ofrece productos de las
alimentarios presentaciones
innovadores en de los
comparacién con productos
otros productos. cumple con las
expectativas.
Covarianza 25. La empresa ofrece productos alimentarios
anti-imagen innovadores en comparacion con otros productos. 0.608 -0.381
26. La diversificacion de las presentaciones de los
productos cumple con las expectativas. -0.381 0.608
Correlacion 25. La empresa ofrece productos alimentarios
anti-imagen innovadores en comparacion con otros productos. ,500% -0.626
26. La diversificacion de las presentaciones de los
productos cumple con las expectativas. -0.626 ,500?

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 97, se muestra los negativos de covarianzas anti-imagen
y correlacion anti-imagen cuyos coeficientes de correlacion resaltados son (0,500 y
0,500), lo cual indica que los valores diagonales se acercan a 1,000, en tanto los
otros valores se acercan a 0,000, concluyendo que el modelo factorial es adecuado,
justificando que los items estan bien formulados y no es necesario eliminar alguno

de ellos.
Tabla 98
Etapa 5 del analisis factorial, analisis de comunalidades de la dimensién

“‘competidor”

Inicial Extraccion
25. La empresa ofrece productos alimentarios
innovadores en comparacibn con otros 1.000 0.813
productos.
26. La diversificacion de las presentaciones de
1.000 0.813

los productos cumple con las expectativas.

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 98 se observa las comunalidades en la (columna inicial)
y las comunalidades reproducidas en el analisis factorial (columna de extraccion),
siendo para este caso que todos los items estan bien explicados, ya que el modelo

es capaz de reproducir el 81,3% del item 25y 81,3% del item 26, los resultados
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manifiestan que los items bien formulados y no es necesario eliminar alguno de

ellos.
Tabla 99

Etapa 6 del analisis factorial, varianza total explicada de la dimension “competidor”

Sumas de extraccion de

Autovalores iniciales
cargas al cuadrado

% de % % de %
Componente Total varianza acumulado Total varianza acumulado
1 1.626 81.312 81.312 1.626 81.312 81.312
2 0.374 18.688 100.000

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 99, se observa a la varianza total explicada, manifiesta
qgue los 2 items analizados abordan aun solo componente, dicho de otra manera,
estos items forman parte de un solo factor y representan a un propio fenémeno, que

recopilan una informacién en comun.
Tabla 100
Etapa 7 del analisis factorial, matriz de componentes de la dimension

“‘competidores”

Componente
1
25. La empresa ofrece productos alimentarios innovadores en 0.902
comparacion con otros productos.
26. La diversificacion de las presentaciones de los productos 0.902

cumple con las expectativas.

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 100, se observa que los resultados obtenidos
manifiestan correlaciones superiores a 0,9, lo cual muestra que los 4 items tienen
informacion relevante y comun, asi como pueden ser agrupados en un solo

componente.
Juicio
La dimensién “competidor’ no precisa de la eliminacion de items, ya que cada

uno de ellos es singular y mide el fenémeno investigado.
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Anexo 16. Resultados descriptivos por item

A continuacion, se detallan los resultados cada uno de los 26 items
correspondientes a la variable X: Branding emocional y a la variable Y:

Posicionamiento comercial.
Tabla 101

Resultados descriptivos del item 1

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Totalmente en

2 0.5 0.5 0.5
desacuerdo
En desacuerdo 29 7.5 7.5 8.0
Valido Indiferente 49 12.7 12.7 20.7
De acuerdo 214 55.4 55.4 76.2
Totalmente de acuerdo 92 23.8 23.8 100.0
Total 386 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 101, el item 1. “La empresa le ofrece productos que
satisfacen sus necesidades y hacen una preferencia al adquirirlas”, 29 encuestados
(0.5%) manifestaron estar totalmente en desacuerdo, 29 encuestados (7.5%)
manifestaron estar en desacuerdo, 49 encuestados (12.7%) se mostraron
indiferente, 214 encuestados (55.4%) contestaron estar de acuerdo, finalmente; 92

encuestados (23.8%) aseguraron estar totalmente de acuerdo.

Tabla 102

Resultados descriptivos del item 2

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Totalmente en

2 0.5 0.5 0.5
desacuerdo
En desacuerdo 29 7.5 7.5 8.0
Valido Indiferente 31 8.0 8.0 16.1
De acuerdo 198 51.3 51.3 67.4
Totalmente de acuerdo 126 32.6 32.6 100.0
Total 386 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25
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De acuerdo con la Tabla 102, el item 2: “La empresa debe crear un vinculo
emocional con sus clientes.”, 2 encuestados (0.5%) manifestaron estar totalmente
en desacuerdo, 29 encuestados (7.5%) manifestaron estar en desacuerdo, 31
encuestados (8.0%) se mostraron indiferente, 198 encuestados (51.3%)
contestaron estar de acuerdo, finalmente; 126 encuestados (32.6%) aseguraron

estar totalmente de acuerdo.
Tabla 103

Resultados descriptivos del item 3

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Totalmente en

desacuerdo 3 0.8 0.8 0.8
En desacuerdo 51 13.2 13.2 14.0

Valido Indiferente 81 21.0 21.0 35.0
De acuerdo 193 50.0 50.0 85.0
Totalmente de acuerdo 58 15.0 15.0 100.0
Total 386 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 103, el item 3: “Los productos satisfacen las
necesidades, transmiten historias, valores que generan emociones y sentimientos
positivos”, 3 encuestados (0.8%) manifestaron estar totalmente en desacuerdo, 51
encuestados (13.2%) manifestaron estar en desacuerdo, 81 encuestados (21.0%)
se mostraron indiferente, 193 encuestados (50.0%) contestaron estar de acuerdo,

finalmente; 58 encuestados (15.0%) aseguraron estar totalmente de acuerdo.
Tabla 104

Resultados descriptivos del item 4

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Totalmente en

3 0.8 0.8 0.8
desacuerdo
En desacuerdo 52 13.5 13.5 14.2
Valido Indiferente 87 22.5 22.5 36.8
De acuerdo 196 50.8 50.8 87.6
Totalmente de acuerdo 48 12.4 12.4 100.0
Total 386 100.0 100.0
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Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 104, el item 4: “La empresa se interesa por brindarte
una experiencia de compra unica y/o positiva.”, 3 encuestados (0.8%) manifestaron
estar totalmente en desacuerdo, 52 encuestados (13.5%) manifestaron estar en
desacuerdo, 87 encuestados (22.5%) se mostraron indiferente, 196 encuestados
(50.8%) contestaron estar de acuerdo, finalmente; 48 encuestados (12.4%)

aseguraron estar totalmente de acuerdo.
Tabla 105

Resultados descriptivos del item 5

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

En desacuerdo 12 3.1 3.1 3.1
Indiferente 53 13.7 13.7 16.8

Vélido De acuerdo 226 58.5 58.5 75.4
Totalmente de acuerdo 95 24.6 24.6 100.0
Total 386 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 105, el item 5: “Los sabores y aromas de los productos
se esfuerzan por ser percibido y crear un interés positivo”, 12 encuestados (3.1%)
manifestaron estar en desacuerdo, 53 encuestados (13.7%) se mostraron
indiferente, 226 encuestados (58.5%) contestaron estar de acuerdo, finalmente; 95

encuestados (24.6%) aseguraron estar totalmente de acuerdo.
Tabla 106

Resultados descriptivos del item 6

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Totalmente en

1 0.3 0.3 0.3
desacuerdo
- En desacuerdo 33 8.5 8.5 8.8
valido | diferente 73 18.9 18.9 27.7
De acuerdo 189 49.0 49.0 76.7
Totalmente de acuerdo 90 23.3 23.3 100.0
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Total 386 100.0 100.0
Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 106, el item 6: “Los productos son de su agrado para
repetir la compra.”, 1 encuestado (0.3%) manifesto estar totalmente en desacuerdo,
33 encuestados (8.5%) manifestaron estar en desacuerdo, 73 encuestados (18.9%)
se mostraron indiferente, 189 encuestados (49.0%) contestaron estar de acuerdo,

finalmente; 90 encuestados (23.3%) aseguraron estar totalmente de acuerdo.
Tabla 107

Resultados descriptivos el item 7

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Totalmente en

desacuerdo 1 0.3 0.3 0.3
En desacuerdo 13 3.4 34 3.6

Valido Indiferente 39 10.1 10.1 13.7
De acuerdo 228 590.1 59.1 72.8
Totalmente de acuerdo 105 27.2 27.2 100.0
Total 386 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 107, el item 7: “El sabor, el olor y el color de los
productos genera que recuerde la marca.”, 1 encuestado (0.3%) manifesté estar
totalmente en desacuerdo, 13 encuestados (3.4%) manifestaron estar en
desacuerdo, 39 encuestados (10.1%) se mostraron indiferente, 228 encuestados
(59.1%) contestaron estar de acuerdo, finalmente; 105 encuestados (27.2%)

aseguraron estar totalmente de acuerdo.

Tabla 108

Resultados descriptivos del item 8

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Totalmente en

4 1.0 1.0 1.0
desacuerdo
. En desacuerdo 33 8.5 8.5 9.6
valido | jiferente 48 12.4 12.4 22.0
De acuerdo 190 49.2 49.2 71.2
Totalmente de acuerdo 111 28.8 28.8 100.0
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Total 386 100.0 100.0
Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 108, el item 8: “Las marcas deben de seducir a los
clientes para lograr conseguir un mayor interés”, 4 encuestados (1.0%) manifestaron
estar totalmente en desacuerdo, 33 encuestados (8.5%) manifestaron estar en
desacuerdo, 48 encuestados (12.4%) se mostraron indiferente, 190 encuestados
(49.2%) contestaron estar de acuerdo, finalmente; 111 encuestados (28.8%)

aseguraron estar totalmente de acuerdo.
Tabla 109

Resultado descriptivo del item 9

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Totalmente en

2 0.5 0.5 0.5
desacuerdo
En desacuerdo 18 4.7 4.7 5.2
Valido Indiferente 36 9.3 9.3 14.5
De acuerdo 230 59.6 59.6 74.1
Totalmente de acuerdo 100 25.9 25.9 100.0
Total 386 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 109, el item 9: La empresa ofrece productos innovadores
en el rubro alimentario”, 2 encuestados (0.5%) manifestaron estar totalmente en
desacuerdo, 18 encuestados (4.7%) manifestaron estar en desacuerdo, 36
encuestados (9.3%) se mostraron indiferente, 230 encuestados (59.6%)
contestaron estar de acuerdo, finalmente; 100 encuestados (25.9%) aseguraron

estar totalmente de acuerdo.
Tabla 110

Resultados descriptivos del item 10

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Totalmente en

5 1.3 1.3 1.3

Valido desacuerdo
En desacuerdo 55 14.2 14.2 15.5
Indiferente 92 23.8 23.8 39.4
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De acuerdo 184 47.7 47.7 87.0
Totalmente de acuerdo 50 13.0 13.0 100.0

Total 386 100.0 100.0
Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 110, el item 10: “La empresa crea una relacion de
compromiso y empatia para generar lealtad a largo plazo.”, 5 encuestados (1.3%)
manifestaron estar totalmente en desacuerdo, 55 encuestados (14.2%)
manifestaron estar en desacuerdo, 92 encuestados (23.8%) se mostraron
indiferente, 184 encuestados (47.7%) contestaron estar de acuerdo, finalmente; 50

encuestados (13.0%) aseguraron estar totalmente de acuerdo.
Tabla 111

Resultados descriptivos del item 11

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

En desacuerdo 63 16.3 16.3 16.3
Indiferente 55 14.2 14.2 30.6

Valido De acuerdo 203 52.6 52.6 83.2
Totalmente de acuerdo 65 16.8 16.8 100.0
Total 386 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 111, el item 11: “Los productos que ofrece la empresa
son de facil acceso para su consumo”, 63 encuestados (16.3%) manifestaron estar
en desacuerdo, 55 encuestados (14.2%) se mostraron indiferente, 203 encuestados
(52.6%) contestaron estar de acuerdo, finalmente; 65 encuestados (16.8%)

aseguraron estar totalmente de acuerdo.
Tabla 112

Resultados descriptivos del item 12

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Totalmente en

1 0.3 0.3 0.3
desacuerdo
Valido En desacuerdo 18 4.7 4.7 4.9
Indiferente 64 16.6 16.6 215
De acuerdo 217 56.2 56.2 77.7
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Totalmente de acuerdo 86 22.3 22.3 100.0

Total 386 100.0 100.0
Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 112, el item 12: “El packaging es coherente, memorable
y crea una identidad unica”, 1 encuestado (0.3%) manifestd estar totalmente en
desacuerdo, 18 encuestados (4.7%) manifestaron estar en desacuerdo, 64
encuestados (16.6%) se mostraron indiferente, 217 encuestados (56.2%)
contestaron estar de acuerdo, finalmente; 86 encuestados (22.3%) aseguraron estar

totalmente de acuerdo.
Tabla 113

Resultados descriptivos del item 13

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Totalmente en

desacuerdo 1 0.3 0.3 0.3
En desacuerdo 15 3.9 3.9 41
. Indiferente 26 6.7 6.7 10.9
Valido o o cuerdo 239 61.9 61.9 72.8
Totalmente de acuerdo 105 27.2 27.2 100.0
Total 386 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 113, el item 13: “El disefio del envase del producto llama
la atencion por ser practico y atractivo.”, 1 encuestado (0.3%) manifesté estar
totalmente en desacuerdo, 15 encuestados (3.9%) manifestaron estar en
desacuerdo, 26 encuestados (6.7%) se mostraron indiferente, 239 encuestados
(61.9%) contestaron estar de acuerdo, finalmente; 105 encuestados (27.2%)

aseguraron estar totalmente de acuerdo.
Tabla 114

Resultados descriptivos del item 14

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

En desacuerdo 32 8.3 8.3 8.3

Indiferente 66 17.1 17.1 25.4

Frecuencia Porcentaje

Valido
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De acuerdo 219 56.7 56.7 82.1
Totalmente de acuerdo 69 17.9 17.9 100.0
Total 386 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 114, el item 14: “El sitio web de la empresa es creativo
y de facil acceso a la informacién”, 32 encuestados (8.3%) manifestaron estar en
desacuerdo, 66 encuestados (17.1%) se mostraron indiferente, 219 encuestados
(56.7%) contestaron estar de acuerdo, finalmente; 69 encuestados (17.9%)

aseguraron estar totalmente de acuerdo.
Tabla 115

Resultados descriptivos del item 15

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

En desacuerdo 17 4.4 4.4 4.4
Indiferente 28 7.3 7.3 11.7

Valido De acuerdo 247 64.0 64.0 75.6
Totalmente de acuerdo 94 24.4 24.4 100.0
Total 386 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 115, el item 15: “El disefio de los envases, etiqueta,
tipografia, color es creativo y de buena presentacion”, 17 encuestados (4.4%)
manifestaron estar en desacuerdo, 28 encuestados (7.3%) se mostraron indiferente,
247 encuestados (64.0%) contestaron estar de acuerdo, finalmente; 94

encuestados (24.4%) aseguraron estar totalmente de acuerdo.

Tabla 116

Resultados descriptivos del item 16

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 0
valido acumulado

En desacuerdo 4 1.0 1.0 1.0
Indiferente 31 8.0 8.0 9.1

Valido De acuerdo 243 63.0 63.0 72.0
Totalmente de acuerdo 108 28.0 28.0 100.0
Total 386 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25
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De acuerdo con la Tabla 116, el item 16: Los envases de los productos son faciles
de abrir, seguros y generan confianza.”, 4 encuestados (1.0%) manifestaron estar
en desacuerdo, 31 encuestados (8.0%) se mostraron indiferente, 243 encuestados
(63.0%) contestaron estar de acuerdo, finalmente; 108 encuestados (28.0%)

aseguraron estar totalmente de acuerdo.
Tabla 117

Resultados descriptivos del item 17

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Totalmente en

4 1.0 1.0 1.0
desacuerdo
En desacuerdo 41 10.6 10.6 11.7
Valido Indiferente 64 16.6 16.6 28.2
De acuerdo 231 59.8 59.8 88.1
Totalmente de acuerdo 46 11.9 11.9 100.0
Total 386 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 117, el item 17: “El precio del producto tiene relacion
con la calidad, atributos y caracteristicas que ofrece.”, 4 encuestados (1.0%)
manifestaron estar totalmente en desacuerdo, 41 encuestados (10.6%)
manifestaron estar en desacuerdo, 64 encuestados (16.6%) se mostraron
indiferente, 231 encuestados (59.8%) contestaron estar de acuerdo, finalmente; 46
encuestados (11.9%) aseguraron estar totalmente de acuerdo.

Tabla 118

Resultados descriptivos del item 18

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 0
valido acumulado

En desacuerdo 28 7.3 7.3 7.3
Indiferente 74 19.2 19.2 26.4

Valido De acuerdo 221 57.3 57.3 83.7
Totalmente de acuerdo 63 16.3 16.3 100.0
Total 386 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25
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De acuerdo con la Tabla 118, el item 18: “El valor del producto que ofrece la
empresa es coherente con su calidad”, 28 encuestados (7.3%) manifestaron estar
en desacuerdo, 74 encuestados (19.2%) se mostraron indiferente, 221 encuestados
(57.3%) contestaron estar de acuerdo, finalmente; 63 encuestados (16.3%)

aseguraron estar totalmente de acuerdo.

Tabla 119

Resultados descriptivos del item 19

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Totalmente en

2 0.5 0.5 0.5
desacuerdo
En desacuerdo 35 9.1 9.1 9.6
Valido Indiferente 41 10.6 10.6 20.2
De acuerdo 212 54.9 54.9 75.1
Totalmente de acuerdo 96 24.9 24.9 100.0
Total 386 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 119, el item 19: “Una alternativa de consumo para el
desayuno son los productos alimentarios que ofrece la empresa”, 2 encuestados
(0.5%) manifestaron estar totalmente en desacuerdo, 35 encuestados (9.1%)
manifestaron estar en desacuerdo, 41 encuestados (10.6%) se mostraron
indiferente, 212 encuestados (54.9%) contestaron estar de acuerdo, finalmente; 96
encuestados (24.9%) aseguraron estar totalmente de acuerdo.

Tabla 120

Resultados descriptivos del item 20

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 0
valido acumulado

Totalmente en

3 0.8 0.8 0.8
desacuerdo
En desacuerdo 12 3.1 3.1 3.9
Valido Indiferente 36 9.3 9.3 13.2
De acuerdo 231 59.8 59.8 73.1
Totalmente de acuerdo 104 26.9 26.9 100.0
Total 386 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25
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De acuerdo con la Tabla 120, el item 20: “Los productos que la empresa ofrece
al ser frescos y naturales son de mucha utilidad para conservar la salud”, 3
encuestados (0.8%) manifestaron estar totalmente en desacuerdo, 12 encuestados
(3.1%) manifestaron estar en desacuerdo, 36 encuestados (9.3%) se mostraron
indiferente, 231 encuestados (59.8%) contestaron estar de acuerdo, finalmente; 104

encuestados (26.9%) aseguraron estar totalmente de acuerdo.

Tabla 121

Resultados descriptivos del item 21

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

En desacuerdo 9 2.3 2.3 2.3
Indiferente 55 14.2 14.2 16.6

Valido De acuerdo 207 53.6 53.6 70.2
Totalmente de acuerdo 115 29.8 29.8 100.0
Total 386 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 121, el item 21: “La empresa ofrece productos con
cualidades Optimas para su consumo”, 9 encuestados (2.3%) manifestaron estar en
desacuerdo, 55 encuestados (14.2%) se mostraron indiferente, 207 encuestados
(53.6%) contestaron estar de acuerdo, finalmente; 115 encuestados (29.8%)

aseguraron estar totalmente de acuerdo.

Tabla 122

Resultados descriptivos del item 22

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Totalmente en

1 0.3 0.3 0.3
desacuerdo
En desacuerdo 30 7.8 7.8 8.0
Valido Indiferente 43 11.1 11.1 19.2
De acuerdo 217 56.2 56.2 75.4
Totalmente de acuerdo 95 24.6 24.6 100.0
Total 386 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25
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De acuerdo con la Tabla 122, el item 22: “La empresa enfatiza un consumo de
alimentos para un estilo de vida saludable”, 1 encuestado (0.3%) manifesto estar
totalmente en desacuerdo, 30 encuestados (7.8%) manifestaron estar en
desacuerdo, 43 encuestados (11.1%) se mostraron indiferente, 217 encuestados
(56.2%) contestaron estar de acuerdo, finalmente; 95 encuestados (24.2%)

aseguraron estar totalmente de acuerdo.
Tabla 123

Resultados descriptivos del item 23

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Totalmente en

desacuerdo 2 0.5 0.5 0.5
En desacuerdo 31 8.0 8.0 8.5

Valido Indiferente 67 17.4 17.4 25.9
De acuerdo 220 57.0 57.0 82.9
Totalmente de acuerdo 66 17.1 17.1 100.0
Total 386 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 123, el item 23: “La imagen de los productos que ofrece
la empresa es creativo y amigable”, 2 encuestados (0.5%) manifestaron estar
totalmente en desacuerdo, 31 encuestados (8.0%) manifestaron estar en
desacuerdo, 67 encuestados (17.4%) se mostraron indiferente, 220 encuestados
(57.0%) contestaron estar de acuerdo, finalmente; 66 encuestados (17.1%)

aseguraron estar totalmente de acuerdo.
Tabla 124

Resultados descriptivos del item 24

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Totalmente en

1 0.3 0.3 0.3
desacuerdo
En desacuerdo 18 4.7 4.7 4.9
Valido Indiferente 60 15.5 15.5 20.5
De acuerdo 210 54.4 54.4 74.9
Totalmente de acuerdo 97 25.1 25.1 100.0
Total 386 100.0 100.0
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Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 124, el item 24: “La imagen de los productos que ofrece
la empresa es creativo y amigable”, 1 encuestado (0.3%) manifesto estar totalmente
en desacuerdo, 18 encuestados (4.7%) manifestaron estar en desacuerdo, 60
encuestados (15.5%) se mostraron indiferente, 210 encuestados (54.4%)
contestaron estar de acuerdo, finalmente; 97 encuestados (25.1%) aseguraron estar

totalmente de acuerdo.
Tabla 125

Resultados descriptivos del item 25

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

En desacuerdo 21 5.4 5.4 5.4
Indiferente 40 10.4 10.4 15.8

Valido De acuerdo 220 57.0 57.0 72.8
Totalmente de acuerdo 105 27.2 27.2 100.0
Total 386 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25

De acuerdo con la Tabla 125, el item 25: “La empresa ofrece productos
alimentarios innovadores en comparacion con otros productos”, 21 encuestados
(5.4%) manifestaron estar en desacuerdo, 40 encuestados (10.4%) se mostraron
indiferente, 220 encuestados (57.0%) contestaron estar de acuerdo, finalmente; 105

encuestados (27.2%) aseguraron estar totalmente de acuerdo.

Tabla 126

Resultados descriptivos del item 26

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

En desacuerdo 34 8.8 8.8 8.8
Indiferente 50 13.0 13.0 21.8

Valido De acuerdo 206 534 534 75.1
Totalmente de acuerdo 96 24.9 24.9 100.0
Total 386 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora extraido y adaptado con el software estadistico SPSS 25
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De acuerdo con la Tabla 126, el item 26: “La diversificacion de las presentaciones
de los productos cumple con las expectativas”, 34 encuestados (8.8%) manifestaron
estar en desacuerdo, 50 encuestados (13.0%) se mostraron indiferente, 206
encuestados (53.4%) contestaron estar de acuerdo, finalmente; 96 encuestados

(24.9%) aseguraron estar totalmente de acuerdo.
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Anexo 17. Grafica de calor

Figura 25
Grafica de calor

FPrecioCalid
Imaginacion
FrodUsuario
Competidor
ExpSensorial

UsoAplicac

Relacidon
Producto

Atributo
PrecioCalid
UsoAplicac
Imaginacion
ProdUsuario

Competidor

Relacidn
ExpSensonal

Producto

Nota: Elaborado por la autora con el software estadistico Rstudio
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Anexo 18. Diapositivas de ponencia

~*BRANDING EMOCIONAL-Y-SU INFLUENCIA EN .
EL POSICIONAMIENTO COMERCIAL EN UNA ' $ ! | b 7 Mue§fro que el branding emocional es
o EMPRESACOMERCIAIJIZAD@RA DE Loos T — = 5 1 : considerado como un factor clave entre la

: organizacion y el vinculo con el cliente, ya
PRODUCTOS PERECIBLES CALLAO 2020 A - ‘ - que cada vez las empresas buscan
2, 2 3 2 maximizar su cartera de clientes fieles que
— o R et R : R g e : garanticen la permanecia en el mercado
mediante valores intangibles que permita
crear un impacto Unico.
Se pretende llegar al consumidor mediante

una emocién en lugar de la razén
Autora: Stephany Jossette Salinas Cueva

Lima - 2021

Hipétesis general

* sel branding emocional influye en el posicionamiento
comercial en una empresa comercializadora de
productos perecibles, Callao, 20202 Hipbtesis especifica 1

Hipdtesis especifica 2 Precio-calidad

Problema
General

* Determinar que el branding emocional influye en el Soeiende
posicionamiento comercial en una empresa " Hipdtesis especifica3 | [0 v
comercializadora de productos perecibles, Callao, 2020 Posicionami

Objetivo

General Branding posi

Visidn Emocional |  Hipstesis especifica 4 Producto- Comercial
e CIpCCTR S
usuario

* El branding emocional influye en el posicionamiento Imaginacién Hipbtesis espechica S
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_Justificacion ...

Puede dar inicio a
lit

P :

en el p Cava Paguay, en su investigacion branding Siva Hidalgo, para la realzacién de su investigacién

emocional para el posicionamiento, planteé 5

ol | k k pretendié6 deferminar como el branding influye en
£omd Objelive propener etialegics debrancing posicionamiento de la empresa Falcén automofores
emocional para la microempresa de hojalateria EIRL (2020}
Artes Metdlicas Valdiviezo (2020) - )

y valiosa a la empre

Gémez Aponte, reaizé un estudio que fuvo como " . 5 5 " =

objetivo analzar ef branding como estrategia de s m?ou Elxl)lr?:)n'm '::'&;:‘::;d: ':‘ "-w::?;:c:;

PO sl coo:ro0 satiia BOLo} S bronding en el posicionamiento de la empreso de
trasportes Huanchaco (2019)
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9 iR daRral
brcndlilg omoclonal,. tanto a estudiantes como empresas. le Hadi Hollanda, se propiwo o defeminor

como el que para su influencia del branding en el conocimiento de la
i Ue brinde marca en el hospital dental de la Universidad de
edioliq Hang Tuah (2017)

Flores Polo, en su investigacion tuvo la finalidad de
determinar lo  influencia del branding en el
posicionomiento de la empresa corporacién
continental Danny ELR.L (2017)

‘ | ‘ Variable
Teorias Relacionadas altema. .branding. .
emocional

SivaHidaigo  MiguelLujan  LeonPlasencia  Tananta Amaringo
2020 2019 09 2018
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Automatores Trasportes o

Cuantitativo Cuantitativo Cuantitativo T DIRECCION
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s Corelacional Descriptivo e’ >
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o ; 5 g st = Las marcas ya no venden atributos, venden emoclones.
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196



Aspectos metodologicos «« w= . . comn e e Aspectos metodologicos -«

S T-V-Hl  » Cuantitativo Técnica: Confiabilidad del instrumento
Tipo: 3 & pinimentc; Alfa de Cronbach % A K71

Nivel: - - Validez de instrumento (4 jueces)

~ 3G0 clientes Alfa de Cronbach
Diseno: Cualitativo: FNeIelele]S
Dos mitades de m
Corte: e Transversal Cuanmaﬁvo: V. de Aiken: 0.99 Guttman

Aspectos metodologicos

o o v e A o oy i

Ahélisis de cargas VX: branding emocionalv

frem 15
item 16

Relacién item 17

Precio-calidad
Experiencia
Sensorial

Visién

frem 18

= = fem 19
Uso o aplicacién kem 20

Producto- Wi 21
usuario ftem 22

- Fa
Producto

Imaginacién frem 24

ftem 25

Competidor R

VX
Branding
Emocional
vy
Posicionamiento
Comerclal
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Aspectos metodologicos

(430w it 4 ] R R TR L V-

Anadilisis de cargas VY: posicionamiento comercial

Rasge Mame Miwms Uose

Oevmate
avancar

OO

Otpenst Oieain .09 Drscen Dimensio )
1 2 Dimensic Sl Dimensd “ne.  Dmensid “ng.  Dimemsid o " Branc posiionamient
R":c” :m Visién '"“"9:“""” Atributo ;'w“; apicacion pl:g:a”f:f Producto el 0 comercil
N 386 386 386 386 386 386 386 386 386 386 386 386
Media 396 413 381 398 421 393 420 422 422 422 395 405

Parémetros

-] E:;ﬁ:o" 0777 0704 0.762 0713 0583 0752 0735 0700 0.700 0.700 0.688 0.664
Méximas Absoluta 0.302 0.282 0325 0.330 0.337 0316 0.267 0.262 0.262 0.262 0314 0.309
diferencias  Positivo 0249 0275 0.253 0.287 0337 0.262 0.251 0.262 0.262 0.262 0.282 0.302
extremas Negativo 0302 -0282 0325 -0.330 0249 0316 0267 0253 0253 0253 -0.314 -0.309
Estadistico de prueba 0.302 0.282 0.325 0.330 0.337 0.316 0.267 0.262 0.262 0.262 0314 0.309

Sig. ,000: 000 ,000¢ 000 000 000: 000 000< 000 000 0002 0002
Nota: Elaborado por la autora con el software estadistico SPSS version 25.
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Valores
Medio Bajo Medio
(D1) Dimension 1: Relacion 96 20 24.87%

Dimensiones y variables

a— = (D2) D 2.E 83 9 21.50%
(D3) Dimension 3: Vision 93 13 24.09%

— (D4) Dimensién 4: Imaginacion 63 6 o 16.32%

(DS) Dimensién 5: Atributo 60 0 15.54%

(D6) Dimensi6n 6: Precio calidad 19 29.27%

: (D7) Dimensién 7: Uso o aplicacién 87 ) 22.54%

(D8) Dimension 8: Producto usuario 88 % 22.80%
(D9) Dimensién 9: Producto 122 X 31.61%
(D10) Dimensién 10: Competidor 86 > 22.28%
(VX) Branding Emocional 106 % 27.46%
(VY) Posicionamiento comercial 82 21.24%

ncia
Visién

Atributo
Emocional

(D1)Dimensién 1
Relacién
(D2) Dimensién 2

Expe
(D3)Dimensién 3
(D4) Dimensién 4

Imaginacién
(D5) Dimensién 5
(D6) Dimension 6

Preciocalidad
(D7) Dimensién 7
Uso o aplicacion
(D8) Dimension 8
Producto usuario
(D9) Dimensioén 9

Producto
(D10) Dimensién
10: Competidor
(VX) Branding

(VY)
Posicionamiento

(DS) Dimension 5: Atributo
Totaimente Total

(VY) Posicionamiento comercial

€n Totaimente
Indderento  Deacuerdo LT Indiferente  De acuerdo o
En desacuerdo 4 4 1 0 9 En desacuerdo 7 2 0 9
(VX) Branding Indeferente 3 44 2% 1 74 (VX) Branding Indiferente 16 55 3 74
Emocional  De acuerdo [ 6 192 2 230 Jabla Emocional  De acuerdo 7 230
Totalmente de acuerdo 0 Totalmente de acuerdo 13 59 73
Total 7 Total 226 386

Hipétesis general ST = Significacién aTmlo'tlca Hipétesis especifica 1 Valor df  Significacion asintotica (bilateral)
(bilateral)
El branding emocional influye en Chi-cuadrado de Pearson 409,008° 9 0.000 El branding emocional influye en Chi-cuadrado de Pearson 199,654 0.000
el posicionamiento comercial en Raz6n de verosimilitud 298.029 9 0.000 el posicionamiento por atributo en Razon de verosimilitud 165.963 0.000
una empresa comercializadora de Asociacion lineal por lineal 210.505 1 0.000 una empresa comercializadora de Asociacion lineal por lineal 131.494 0.000

N de casos validos 386

producto perecibles, Callao, 2020 producto perecibles, Callao, 2020 N de casos validos 386

R cuadrado Error estandar
ajustado de la estimacion

Error estandar

Modelo R R cuadrado
de la estimacion

R R cuadrado ajustado

R
cuadrado

0.547 0.546 0.448 584 0342 0.340 0.474
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(D6) Dimensién 6: Precio calidad

Totaimente otal
Indiferente  De acuerdo

En desacuerdo 4 4 1 0 9

(VX) Branding Indiferente 13 35 24 2 74
Emocional  De acuerdo 2 26
Totaimente de acuerdo 0 2

Total 19 67

Hipétesis especifica 2

Valor df Significacion asintdtica (bilateral)
El branding emocional influye en Chi-cuadrado de Pearson 219,043° 9 0.000
el posicionamiento por precio- Razon de verosimilitud 183.643 9 0.000
calidad en una empresa Asociacion lineal por lineal 145873 1 0.000

comercializadora de productos N de casos validos 386
perecibles, Callao, 2020

R
" cuadrado et
616° 0.379 0.377

Error estandar
de la estimacion
0.5%4

R cuadrado ajustado

(D8) Dimension 8: Producto usuario

iment Total

5 indferente  Deacuerdo | nonte hy
desacuerdo de acuerdo

En desacuerdo 3 5 i 0 s

(VX) Branding Indtferente 4
Emocional  De acuerdo 0
0
7

Totaimente de acuerdo
Total

Hipétesis especifica 4

Valor df Significacion asintotica (bilateral)
El branding emocional influye en Chi-cuadrado de Pearson 225,755 9 0.000
el posicionamiento por producto Razén de verosimilitud 199.580 9 0.000
usuario en una empresa Asociacion lineal por lineal 156.538 1 0.000

N de casos validos 386
comercializadora de productos

perecibles, Callao, 2020

Error
R cuadrado ajustado  estandar de
la estimacion

0.540

Modelo

X

cuadrado

0.407 0.405

(D7) Dimension 7: Uso o apikcacicn

Totalmente en

En

Inaderents  De acuerco

Totamente  Total

Gesscuardo  Cesacuerdo de scuerdo
En Cesacuerdo 0 4 3 H 0 9
(VX) Branding nctererte 1 5 % @ 1 1
Emocionsl De scuerdo 0 1 7 150 7 230
Toamente deacowdo O ) 1 7 65 )
Total 1 10 7 200 138 386
Hipotesis especifica 3 Valor df Significacion asintética (bilateral)
El branding emocional influye en Chi-cuadrado de Pearson 268,915* 12 0.000
el posicionamiento por uso o Razén de verosimilitud 227.592 12 0.000
aplicacion  en una empresa Asociacion lineal por lineal 165.960 1 0.000

comercializadora de productos N de casos validos 386
perecibles, Callao 0

R
Modelo R cuadrado

657* 0.431

(D9) Dimensién 8: Producto

R cuadrado ajustado

Error estandar
de la estimacion

0.430

0.555

dnj"wm indferente  De acuerdo :::::’; ol
En desacuerdo 3 5 1 ] 9
(VX) Branding Indiferente 4 23 46 1 74
Emocional  De acuerdo o 12 141 7 230
Totaimente de acuerdo 0 0 1" 62 73
Total [ £ 40 199 140 386
Hipétesis especifica 5 Valor df Significacion asinttica (bilateral)
El branding emocional influye en Chi-cuadrado de Pearson 225, 755a 9 0.000
el posicionamiento por producto Razon de verosimilitud 199.580 9 0.000
en una empresa comercializadora Asociacion lineal por lineal 156.538 1 0.000
de productos perecibles, Callao, N de casos validos 386
2020
R Error
Modelo R cusdnada R cuadrado ajustado estandar de

0.407

la estimacion
0.540

0.405
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(D10) Dimension 10: Competidor
En Indiferente  De acverdo | CAmente
En desacuerdo 3 5 1 ) 9
(VX) Branding Indiferente 4 23 4% 1 74
Emocional De acuerdo 0 12 141 ” 230
Totaimente de acuerdo 0 [ " 62 7
Total 7 40 199 140 386
Hlp‘)teSIS especmca 6 Valor df Significacién asintética (bilateral)
El branding emocional influye en Chi-cuadrado de Pearson 225, 755a 9 0.000
el posicionamiento por competidor Razén de verosimilitud 199.580 9 0.000
(e:n I:’”a gngporesa comercializadora, Asociacion lineal por lineal ~ 156.538 1 0.000
S N de casos validos 386
R Error
Modelo R R cuadrado ajustado estandar de
cuadrado la estimacion
638 0.407 0.405 0.540
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Recomendaciones~ -

A los directivos de la empresa

Motivar y proyectar historias por medio de las redes sociales, compartir experiencias que puedan acceder a las emociones del
Acciones en: refacion, experiencia sensorial, vision e imaginacion, ademas de considerar los diez mandamientos del branding

consumidor como el emotional storytelling; asi mismo, elevar el engagement acentuando la asistencia y atencion personalizada al
consumidor.

emocional, estas correctamente desarrolladas como aplicadas mejorara y estimulara el interés del consumidor por los productos,

por ende se obtendra niveles positivos que potenciaran el posicionamiento comercial

Mejorar las acciones de apariencia visual en el disefio del Su vez proporcionel relevante generando
confianza y un rapido estimulo de compra al consumidor.

Contratar un community manager que posea de competencias, habilidades de gestion como sociales que permita acercar la
7 marca al cliente suscitando una conexion emocional, iguaimente dandola a conocer y mejorando su perceptibilidad

Constantes promociones, para captar nuevos clientes, conservar a los existentes, considerar precio de lanzamiento,

productos relacionados, descuentos, envié gratis; asi mismo, aumentar el valor del producto por medio de beneficios
agregados, sensaciones, percepciones y emociones

Realizar una lista con emociones que representen a la marca y selec
menos importante la creacién de un slogan que invi

nar una emocion que protagonice cada campa
marca

re una emocion, otorgandole confianza, memorabilidad y distinci
Aplicar la comunicacion bidireccional, ademas de conocer y definir Ias costumbres, valores, patrones y estilos de vida de los
consumidores, a fin de generar una necesidad, con caracteristicas especificas asignadas al producto para un consecuente uso
especifico

Finaimente hacer una evalua de los resultados

o8 seres humanos se movilizan cuando
alguien moviliza sus emociones
Robin Sharma.
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Anexo 19. Resultado de Turnitin
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Anexo 20. Evidencia de toma de datos

Figura 26

Evidencia fotogréfica de recopilacion de data (supermercado Vivanda)

Figura 27
Evidencia fotografica de recopilacion de data (supermercado Metro)
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Figura 28
Evidencia fotografica de recopilacion de data (supermercado Tottus)
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Figura 29
Evidencia fotografica de recopilacion de data (supermayorista Makro)
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