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Resumen

En la presente investigacion se logré plantear como objetivo general determinar
de qué manera el branding emocional se relaciona con la promocion de la
campafa publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel — Lima 2021. La
investigacion fue de tipo basica, con un enfoque cuantitativo, tipo de disefio no
experimental — correlacional de corte transversal. La poblacion estuvo
conformada por 50,025 ciudadanos del Distrito de San Miguel y la muestra fue
de 381 clientes de la marca cervecera. La técnica aplicada fue la encuesta, el
instrumento utilizado fue el cuestionario, tuvo un resultado de alfa de Cronbach
de 0,976 con una buena confiabilidad estadistica. La validacion por parte de los

expertos tuvo un resultado de 94% siendo una calificacion positiva.

De manera general, se concluyé que, si existe una relacion significativa entre
branding emocional y percepcion, mostrando un nivel de significancia 0,000; cifra
menor a 0,005 con un coeficiente de Rho de Sperman = 0,647; donde se
comprueba la existencia de una correlacion positiva considerable entre las

variables.

Por lo tanto, el branding emocional es considerado un elemento importante en la

percepcion de la campafa publicitaria de la marca de cervecera.

Palabras clave: Branding, clientes, comunicacion, conexion, emociones Yy

experiencias.
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Abstract
In this research, it was possible to establish as a general objective to determine
how emotional branding is related to the promotion of the advertising campaign
"the good done better" San Miguel District - Lima 2020. The research was of a
basic type, with a quantitative approach, non-experimental - correlational cross-
sectional design. The population consisted of 50,025 citizens of the District of San
Miguel and the sample consisted of 381 customers of the Cusquefia brand. The
application of the technique was the survey, the instrument used was the
guestionnaire, which had a Cronbach's alpha of 0.976 with a good statistical

reliability. The validation by the experts had a result of 94%, a positive rating.

In general, it was concluded that there is a significant relationship between
emotional branding and perception, showing a significance level of 0.000, a figure
lower than 0.005 with a Sperman's Rho coefficient = 0.647, which proves the

existence of a considerable positive correlation between the variables.

Therefore, emotional branding is considered an important element in the

perception of the advertising campaign of the brewery brand.

Keywords: Branding, customers, communication, connection, emotions and

experiences.
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|. INTRODUCCION

En épocas actuales, la peruanidad se ha visto englobada en las caracteristicas
gue definen la identidad nacional y cultural en una marca, la presente
investigacion alude al tema del branding emocional, como el nuevo paradigma
gue conecta las emociones del consumidor con las marcas, ofreciendo un
acercamiento y comprensién mas minuciosa sobre las nuevas generaciones. Por
lo tanto, al momento de construir la imagen de marca es fundamental integrar las

emociones para despertar la sensacion de deseo que el cliente busca satisfacer.

Por otro lado, los consumidores han sido clasificados a través de sus emociones
atrapadas en mentes consumistas, siendo esta la emocién que mueve el mundo
sin importar el deseo, arte, amor, tristeza u odio; la publicidad se ha encargado
de enamorar al consumidor dia a dia de manera sigilosa y silenciosa, ya que el
amor hacia una marca no duele, la conexion tan profunda es primordial para

llegar hasta €l en este mundo saturado de marcas y mensajes intermitentes.

Asi, podemos decir que la principal razén del branding emocional se vio enfocado
en la conversion de la marca o en un ente que desencadena una respuesta

emotiva o un impacto significativo en el vinculo afectivo entre ambas partes.

De esta manera, para comprender a esta disyuntiva es necesario perseguir,
obtener la confianza incondicional, asociarse con sentimientos positivos, emplear
elementos clave como la exclusividad, sofisticacion y sutiliza y sobre todo

distinguir el sentido literal de una correcta conciencia de marca.

Con el pasar del tiempo, el apego emocional y el deseo de formar un vinculo se
ha transformado en una insuficiencia humana, por ende, las compafiias estan en
una constante busqueda de éxito que depende de la distancia existente que
asegura la lealtad y fidelidad, de esta manera, los involucrados con un mayor
apego hacia la marca en especifico logran experimentar un compromiso implicito

a largo plazo.

Hace mas de 7.000 afios nacié uno de los productos mas resaltantes que han
conducido a la humanidad a lo extenso de su historia y que ha sido vital en
compartir ocasiones especiales. Si bien es cierto, ha existido una batalla critica
entre los refrescos y las cervezas por ganar la excelencia y el reconocimiento; el

principal motivo fue el branding. El sector cervecero ha tenido la capacidad de



revertir una situacion de liderazgo. En el mercado mundial, en 2002 Coca cola 'y
Pepsi copaban el 80% del volumen de bebidas, diez afios después esto cambio.
Es decir, el mundo cervecero se centré en comunicar los atributos funcionales y

racionales, como son: la calidad, cuerpo, formulacion, etc. (Branzai, 2012).

Una exitosa marca local del rubro cervecero con mas de 100 afios en el mercado,
ha logrado posicionarse y mostrar una imagen honesta con su origen peruano,
sus herencias y raices ancestrales. Con el tiempo, Cusquefia ha dejado rasgos
de ser la marca premium peruana por la cual nos sentimos orgullosos, con esta
construccion de identidad lanzé la campafia “lo bueno hecho mejor (2017)”,
siendo una estrategia que tenia como principal objetivo revalorar la peruanidad
y el orgullo por la cultura, pero, visualizado desde un punto moderno y
contemporaneo. El Peru tiene riquezas potenciales que se debe dar a conocer y
Cusquefia como marca busca que cada peruano se ponga de pie y haga lo
extraordinario para no conformarse con lo insuficiente. Cabe destacar que en el
Brandz 2017 la marca Cusquefa logré ocupar el puesto numero 5 del top 20 de
las marcas méas valoradas, proporcionando un 43% en valor como producto

diferenciado, unico y de alta calidad.

Todo esfuerzo por parte de la empresa cervecera, logré un impacto positivo
resaltando la identidad nacional frente a los factores mas representativos, como
el origen, las tradiciones y la cultura, sin embargo, dicha estrategia de promocién
no logré el estimulo y la conexién emocional con todos los clientes. A pesar de
gue, la experiencia de los consumidores ha sido buena, la acogida por parte de
la sociedad de consumo sigue débil, muchos de los usuarios no logran ser
influenciados y cautivados por la marca, dando como resultado una posicion
indiferente ante la campafia publicitaria “lo bueno hecho mejor”. Las necesidades
y deseos de cada uno de los consumidores de cerveza son diferentes, por lo que,
las promociones de esta campafia publicitaria deben conocer a profundidad cada
unade las preferencias de los clientes, adaptandose no solo a ofrecer un producto
gue satisfaga su necesidad, sino que, genere una relacién a largo plazo con la

firma mediante la difusion de mensajes en la campafa publicitaria.

Por ello, el problema general estipulado en este proyecto de investigacion

consiste en ¢ Como se relaciona el branding emocional con la promocion de la
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campanfa publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel - Lima 20217 y
los problemas especificos son: (a). ¢ Como se relaciona el vinculo con los clientes
con la promocion de la campafia publicitaria “lo bueno hecho mejor”: Distrito San
Miguel - Lima 20217?; (b). ¢, Cémo se relacionan las experiencias sensoriales con
la promocion de la campana publicitaria “lo bueno hecho mejor”: Distrito San
Miguel - Lima 20217?; (c). ¢Como se relaciona la imaginacién con la promocién
de la campafia publicitaria “lo bueno hecho mejor”: Distrito San Miguel

- Lima 20217?; y por ultimo (d). ¢ Como se relaciona la visién con la promocion de

la campanfa publicitaria “lo bueno hecho mejor”: Distrito San Miguel - Lima 2021?

El presente proyecto de investigacion se justificd por los siguientes motivos:
conveniencia, va a generar nuevos conocimientos acerca del branding
emocional, permitiendo la captacion de nuevos clientes potenciales para la
marca de cerveza artesanal, brindando la oportunidad de posicionarse en el
mercado peruano.; relevancia social, los principales beneficiarios han sido las
empresas del sector cervecero ya que va a favorecer entablando relaciones con
sus clientes, concibiendo al usuario como persona y no como consumidor,
centrandose en la empatia y priorizando a la experiencia del producto;
implicancias practicas, potenciara la aplicacion de estrategias para influir y lograr
el posicionamiento sélido en la mente y en los sentimientos de las personas ante
la competencia, y por ultimo utilidad tedrica, sirve como base tedrica para
determinar de qué manera puede relacionarse el branding emocional en las

campafas publicitarias.

Para dar respuesta al problema se planted un objetivo general: Determinar de
qué manera el branding emocional se relaciona con la promocién de la campafia
publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel - Lima 2021 y los objetivos
especificos son: (a). Determinar de qué manera el vinculo con los clientes se
relaciona con la promocién de la campana publicitaria “lo bueno hecho mejor”
Distrito San Miguel - Lima 2021; (b). Determinar de qué manera las experiencias
sensoriales se relacionan con la promocion de la campafia publicitaria “lo bueno
hecho mejor” Distrito San Miguel - Lima 2021; (c). Determinar de qué manera la
imaginacion se relaciona con la promocién de la campafia publicitaria “lo bueno
hecho mejor” Distrito San Miguel - Lima 2021; (d). Determinar de qué manera la
vision se relaciona con la promocion de la campanfa publicitaria “lo bueno hecho

mejor” Distrito San Miguel - Lima 2021.
11



En cuanto a la hipétesis general: Existe una relacion significativa entre elbranding
emocional y la promocién de la campafa publicitaria “lo bueno hecho mejor”
Distrito San Miguel - Lima 2021 y como hipétesis especificas tenemos (a).Existe
una relacion significativa entre el vinculo con los clientes y la promocion de la
campana publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel - Lima 2021; (b).
Existe una relacion significativa entre las experiencias sensoriales y lapromocion
de la campafia publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel

- Lima 2021; (c). Existe una relacion significativa entre la imaginacion y la
promocién de la campafa publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel
- Lima 2021; (d). Existe una relacion significativa entre la visién y la promocion
de la campafa publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel - Lima
2021. Por consecuente, este trabajo recopilara datos a través de una serie de
cuestionarios a consumidores, evidenciando sus emociones y posturas frente a

la campafia publicitaria.

Se recolect6 informacion de enfoque cuantitativo, de tipo exploratorio, lo cual
facilité la comprension de las perspectivas y expectativas de los habitantes frente
a este suceso. En este proceso, se realizd una discusion que contrasta la realidad
de una comunidad de consumo con la perspectiva de una imagen de lamarca, de
esta manera, se busco variables que apoyaron con la disminucion deesta brecha
permitiéndonos conocer a profundidad atributos y atractivos que impacten de

manera directa en la mente y sentimientos del consumidor.
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Il. MARCO TEORICO

A continuacion, se reportaron las evidencias internacionales: tenemos enprimer
lugar a Villacrés (2014) en su trabajo de investigacion “El branding emocional y
la captacion de clientes en la empresa Martinizing de la ciudad de Ambato”
realizado en Ecuador, estipulo como meta establecer como el branding
emocional influye para la atraccion de clientes en la empresa Martinizing. Un
hallazgo importante fue el de 62% de los clientes que demuestran seguridad en
cuanto a la confianza que irradia ante situaciones que generan la experiencia del

cliente.

Romo (2015) en su tesis titulada “Anadlisis de las estrategias de branding
emocional y sensorial utilizadas por Starbucks en estados unidos y propuesta de
un modelo para su aplicacion al negocio de cafeterias en el norte de la ciudad de
Quito”, tuvo como objetivo principal analizar las tacticas de branding emocional
y sensorial. Se concluyd que en un 75% las estrategias basadas en el ejemplo
de branding de la empresa Starbucks es factible que fue elegida la cafeteria

preferida ante los consumidores de New York.

Dominguez (2016) en su tesis expuesta “Estrategias de Promocion para
incrementar las ventas de la cerveza artesanal Barley en la empresa GFC
Brewing Company S.A.” en la ciudad de Guayaquil — Ecuador, el objetivoprincipal
estipulado en esta investigacién fue generar las mejores estrategias con la
finalidad de aumentar el volumen de ventas y la fidelizacion de sus principales
clientes. Como principal conclusion, se obtuvo que es necesario que una
empresa emplee publicidad y estrategias de publicidad para dar a conocer el

producto ofertado, de acuerdo con la empresa de estudio.

En relacion con los antecedentes nacionales, tenemos: Moncada et al., (2015)
realizaron una investigacion titulada “Estrategias de Promocion y su relacién con
la fidelizacion de Clientes de la farmacia San José Distrito de Tarapoto 2015” su
enfoque principal fue ejecutar un plan de marketing que favorezca la relacion con
los clientes a través de diferentes estrategias de promocion; los principales
hallazgos fueron que aumentando las estrategias de promocion se genera un
aumento en la fidelizacion de los clientes de la farmacia San José, asi mismo
gue es necesario generar publicidad segmentada, creativa e innovadora para un

mayor impacto.
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Quijandria (2018) en su tesis titulada “Relacién entre la publicidad en redes
sociales con el branding del IPCNA de Miraflores - 2017”, se busc6 como objetivo
principal demostrar la relacion entre la publicidad en las redes sociales con el
branding del IPCNA. Los hallazgos mas importantes fueron que si existe una
relacion significativa entre ambos elementos, asi mismo qued6 demostrada la
aceptacion y el respaldo de la marca en las principales redes sociales,
destacando la importancia de su participacion en estas.

Pacheco y Sanchez (2018) en su tesis “Branding emocional y su relacion con la
fidelizacion de los clientes de calzado de damas: Caso de la marca Paez 2017”
presento como principal meta determinar la magnitud de la relaciéon entre
branding emocional y la fidelizacion de los clientes de la tienda Paez. Se
concluyd que el branding emocional se relaciona de manera favorable con la
fidelizacion de los clientes, pero a su vez traza un camino para una relacion
mucho mas significativa y apoya en la construccion de la marca reflejandose en

la eleccién del producto final.

Y por ultimo se reportan los articulos cientificos, en primer lugar, tenemos a Salas
y Mancero (2016) con su articulo cientifico llamado “Emotional branding
strategies in Ecuadorian brand consumer loyalty processes” tuvo como objetivo
primordial identificar si el branding emocional influye en la fidelizacién de los
clientes. La conclusion es que, mientras mas claro y directo sea el mansaje que
transmita la empresa, los clientes tendran una percepcion positiva de estos,
manteniendo un acercamiento con ellos y posicionAndose como primera opcion

en la mente del consumidor.

Y para finalizar tenemos a Pastor et al. (2020) en su articulo cientifico “Availability
and promotion of alcohol across different outlet typologies and under different
area-level socioeconomic status.”, tuvo como objetivo principal determinar los
factores que influyen en la eleccion de un producto. La conclusion central fue que
los clientes son influenciados principalmente por la visibilidad que puede tener

un producto y como se comunica este.

En cuanto a la variable branding emocional, resultd necesario exponer la

definicion exacta del tema principal.
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Deustua (2016) afirmo que el branding y su relacion directa con la organizacion:
es el inicio para la construccion de una marca, definiendo las experiencias que
se brindaran al publico objetivo. En relacion, Ghio (2015) sostuvo que el aplicar
una correcta tactica de branding, delimita el distintivo en cada uno de los canales
de comunicacion generando un potencial posicionamiento intrinseco. Cabe
sefialar que, Rufaidah (2017) definid el término de branding como el modelo y
transcurso de composicion y edificacion de una marca, aplicando estrategias que

vinculen un seudénimo comercial y a un emblema o logotipo.

Por otro lado, se tiene como base tedrica a Marc Gobé (2005), quien expresé
gue es una manera de construir un dialogo intimo con los consumidores, para

conocer a profundidad cada una de las necesidades y orientaciones de estos.

Asi mismo, Kyung Kim & Sullivan (2019) sefalaron que, es el proceso completo,
gue crea experiencia de marca de manera emocional explorando las tendencias
del nuevo mercado; en el mismo sentido, Deibert (2017) expresé que, el branding
emocional abarca en la autenticidad como un elemento que entabla la conexion
entre ambas partes. Para sintetizar, se comprende que el branding emocional se
centra en desplegar lazos apasionados con la intenciéon de relacionar una

vivencia atractiva e imaginativa.

Cabe resaltar que, Singla y Gupta (2019) afirmaron que es una forma de
comunicar un mensaje coherente de manera emocional, adicionalmente, para
Eragula y Seth (2016), es el progreso de una firma que prioriza a sus clientes

inspirando mediante la innovacion y la emocion los lazos de conexion.

Dentro de la estructura que estableci6 Gobé (2005) en su libro, tenemos a los
cuatro pilares del Branding Emocional: a). relacion con los clientes, b).
experiencias sensoriales; c). imaginacion y d). visién, puesto que proveen la base

para una tactica de branding emocional triunfante.

a). Vinculo con los clientes: Consiste en conectar, respetar y brindar experiencia
emocional a los consumidores. Por ello, Bateman & Snell (2009) sostuvo que
nueva era permite una mejor accesibilidad a la comprension de las insuficiencias

y aspiraciones de los consumidores.

El objetivo de trascender como marca ha involucrado la accién de entender la

realidad actual y la vida intima del consumidor. Para ello, Kamuk y Schiffman
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(2005) sostuvieron que los consumidores requieren de la presencia de un
distintivo de marca que les atribuyan particularidades y beneficios que
representen su concepto; en adicion, Zhang y Benyoucef (2016) especificaron la
construccion de una marca se basa en la conducta sostenida en un largo periodo,
para obtener mejores resultados en la aplicacion de estrategias de negocios.
Saavedra, F., Criado, J. y Andreu, J. (2013) indicaron que los usuarios eligen
marcas de igual manera como eligen a sus amistades con peculiaridades de

deseos y aspiraciones con etiquetas que expresan su esencia.

Entre los indicadores presentados en la teoria presentada por Gobé (2005) en
cuanto a la dimensién relacion tenemos: a. intencién de compra, adquisicion de
un producto a través de una serie de factores; b. satisfaccion de percepciones,
para construir una correcta imagen de marca y, por ultimo, c. conexion

emocional, comprender las necesidades afectivas.

b). Experiencias sensoriales: Los cinco sentidos humanos son el puente de
vinculo entre la firma y el consumidor. Por lo que, Chen y Lin (2018) el caracter
intangible y personal que desarrollan sus experiencias conducen a
interpretaciones ligadas a los sentimientos fidelizando a la marca; por otro lado,
Montalvo (2013) sefial6 que son potentes y con la capacidad de modificar y
persuadir a través de las esencias, sonidos, olores y elementos del tacto,

entablando vinculos emocionales.

Dentro de los indicadores mas resaltantes del modelo teérico presentado por
Gobé (2005) en relacion a la dimension experiencias sensoriales asumimos: a.
impacto visual, busca estimular el ambito estético para forjar sensaciones
propias y conectar con el individuo; y por ultimo b. sensacion audible, deja de

lado los idiomas integrando una base emocional comdn.

¢). Imaginacion: Desarrolla un correcto branding emocional; por consiguiente,
Rocha (2011) precis6é que el disefio y publicidad de los productos rompen
paradigmas y brechas que limitan la satisfaccién a nivel superior; en adicion, Batt
(2018) consider6é que es la capacidad de generar ideas nuevas y eficaces

contempla mas alla de la relatividad e incertidumbre.

Entre los indicadores mas relevantes en el modelo planteado por Gobé (2005)

para la dimension imaginacion tenemos: a. creatividad en el disefio, atrae y entra
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en juego en la diferenciacion de las marcas y b. creatividad en la publicidad,
trasmision de mensajes innovadores permitiendo dejar huella y posicionarse en

la mente del consumidor.

d). Vision: Gobé (2005) es la creacion de un panorama realista para obtener
emociones y percepciones positivas; asimismo, Borah y Chungyalpa (2017)

construye una imagen mental dejando un sello diferenciado.

En cuanto a los indicadores referidos en el modelo planteado por Gobé (2005)
para la dimension visién tenemos: a. innovacién de la marca, defini6 como el
crecimiento estratégico de una nueva dimension al enfoque tradicional, b. imagen

de marca, conocimiento sobre la proyeccion de la firma.

Referente a la segunda variable promocion, se estudié algunas bases teoricas,
entre las cuales resaltaron: Santesmases (2018) sostiene al término de
promocioén con la comunicacion y la facilidad de transmitir un mensaje o una idea,
en términos de marketing, consiste en brindar informacién en cuanto al producto
o al servicio que se ofrece. Los principales objetivos de la promocién es detallar
las cualidades, beneficios y atributos que este puede presentar.

O'Neill, Rachel (2018) afirmaron que la relacion al marketing mix, define a la
promocién como una herramienta de gran valor, Pulgarin y Rivera (2012)
sostuvieron que una de las metas principales que presenta el marketing es poder
generar pasos tacticos (publicidad, relaciones publicas, promocién de ventas, la
venta personal, marketing directo) ejecutando actividades para una correcta

fidelizacién con nuestro mercado meta.

Por ello, Santemases (2012) determindé que consiste en la agrupacién de
estrategias que se clasificaron en cuatro tipos: Venta personal, Publicidad,
Relaciones publicas y Promocion de ventas; afiadiéndole como un punto

adicional actualmente al Marketing Directo.

Jiménez (2014) definioé que son las técnicas, destrezas y practicas que se pueden
utilizar con la finalidad de dar a conocer, informar o realizar algun recordatorio
frente a un producto en especifico a nuestros principales clientes y publico

objetivo.
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En relacion con las dimensiones de la segunda variable, Santemases (2012)
sostuvo: a. publicidad; b. relaciones publicas; c. promocién de ventas 'y, por ultimo
d. marketing directo.

a. Publicidad, Cluley y Robert (2017) término actual que nos rodea
constantemente y afecta la vida cotidiana del consumidor; por otro lado,
Santesmases (2018) consideré que en el area de marketing lo utiliza como
instrumento de promocion, asi mismo, con el objetivo de persuadir, generar un
cambio en el comportamiento del consumidor e incentivar la compra de un
producto en especifico; segun Kotler y Armstrong (2007) influencia en losmotivos

por los cuales se podria adquirir un bien o un servicio.

Segun el modelo tedrico expuesto por Santesmases (2018) en cuanto a la
dimensién publicidad, se pudo identificar que mantiene sus propios indicadores:
a. radio, determiné que funciona como un medio el cual selecciona de manera
geograficay demografica; b. periddico, puede generar publicidad local de manera
favorable, clara y detallada; c. internet, mantiene una gran accesibilidad en
grandes metropolis y por ultimo d. recomendacién, genera sugerencias en cuanto

alguna idea o mensajes positivos en cuestién de un tema en especifico.

b. Relaciones publicas, Santesmases (2018) serie de estrategias con el objetivo
central de captar, o fidelizar a distintos publicos. Siempre captando la atencion a
través de medios de comunicacién o por el canal que usen nuestro publico
objetivo; Lamb, Hair y Mc Daniel (2004) estudia y evalla cada percepcion del
consumidor, generando un intercambio de intereses entre su entorno interno y

externo que favorezcan a posicionamiento del bien o servicio.

De acuerdo con la base tedrica presentada por Santesmases (2018), la
dimensién relaciones publicas, presenta sus propios indicadores: a.
comunicaciones interna: mantener una conversacion directa y lineal con nuestros
colaboradores; b. comunicacion externa, generar el marketing de boca a boca a
favor del bien que ofertamos; c. prensa, accion de brindar informacién a través
de los principales medios de comunicacion; y, por ultimo, d. patrocinio y
mecenazgo, son actividades que se estan ligadas de manera directa con el

término de relaciones publicas.
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c. Promocion de ventas, estrategias de corto plazo que dirige a los intermediarios
de los canales de distribucién o a los principales consumidores, pueden ser:
cupones de descuento, viajes, dinero en efectivo, entre otros; Kotler y Armstrong
(1985), acciones que se realizan a través de cortos incentivos para aumentar la
demanda; Stanton, Etzel y Walker (2007) medio para influenciar en el crecimiento
de la demanda en conjunto con la publicidad y llegar a facilitar las ventas
personales; Hu y Tadikamalla (2020) lo defini6 como la unidad deacciones
dirigidas hacia planificacion y ejecucién que contribuyen a la venta directa con la

finalidad de hacer acercarse mas al publico objetivo.

En cuanto a los indicadores de la dimensién promocién de venta presentada por
Santemases (2012) tenemos: a. premios, productos ofrecidos sin ningun coste o
através de precios especial para incentivar la demanda; asi mismo, Flores (2011)
genera entretenimiento y les presenta retos personales que muchas veces
superan sus propias expectativas; e. cupones, estrategia que sirve como ahorro

ante la adquisicion de algun bien o servicio en especifico.

d. Marketing directo: Segun Santesmases (2018) hace alusiéon a una relacion
directa y significativa entre un bien y el consumidor, pueden ejercerse bajo
distintas modalidades de distribucion, venta o comunicacion enfocado a algun
nicho en especifico. Asi mismo, Direct Marketing Association (2015) lo establecié
como la unién de distintas actividades en los cuales se procede a ofrecer algun
bien o servicio en cuanto a un perfil establecido de un consumidor; Lovelock y
Wirtz (2015) las principales herramientas con las cuales trabaja el marketing
directo tenemos al correo electrénico directo y los mensajes de textos que
funcionan como un medio para realizar una segmentacion realizada por la

geolocalizacion.

De acuerdo con la base tedrica expuesta por Santesmases (2018) la dimension
marketing directo presenta su propio indicador: a. redes sociales, Shuting,
Greenwood y Pavlou (2020) consideraron a estas herramientas como una de las
mas efectivas y posicionadas debido a su bajo coste y la practicidad quemantiene
en el siglo 21 ; con ello también a la creacidén de estrategias que se debe ejercer
en cada una de ellas para llegar al publico receptor con el fin de atraerlo a corto

plaza pero mantenerlo con la marca a largo plazo (fidelizacion).
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lIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion: Segun Concytec (2018) define que el tipo de estudio se
clasifica en: basica o aplicada. De acuerdo con esta realidad problemética, se
emplea un estudio aplicado, por lo que, como inferencia se aspira a dar

resultados positivos a una problematica especifica.

Disefio de investigacion: En relacion con el perfil de la investigacion se utilizé un
estudio de tipo de disefio no experimental, de corte transversal o transeccional,
de enfoque cuantitativo y correlacional. La presente investigacion representa un
disefio no experimental debido a que no se ha manipulado la realidad o el
contexto estudiado, asi como la variable y luego obtener hechos que son el
resultado de los instrumentos de investigacion aplicados. De acuerdo con
Hernandez (2018) sostuvo que cuando se buscan profundizar o indagar mas
acerca de algun tema conocido o poco conocido, todo con ello con la finalidad
de obtener nuevos datos, como conclusién podemos obtener datos favorables o

negativos, pero siempre importantes para la investigacion.

Adicionando a ello, segun Hernandez (2018) indicaron que “los disefios de
investigacion transeccional o transversal” buscan obtener informacién de un
tiempo o una situacion determinada. La investigacion se orientd hacia una
investigacion transversal debido a que recolecta datos de un momento en
especifico, en este caso, se pretendié estudiar la campafia publicitaria “lo bueno

hecho mejor” de la empresa cervecera del afio 2017.

Teniendo como fundamento lo anterior, se indaga informacién en el transcurso
de la investigacion como tesis, libros o articulos cientificos que hablen o
relacionen el tema de branding emocional con las campafas publicitarias en
relacion con un tema en especifico, esto nos lleva a que es relativamente nuevo,
lo que permite determinar las conexiones emocionales con lo que puede

transmitir una marca.

Asimismo, Hernandez (2018) afirmaron que los modelos de investigacién pueden
ser de tipo transeccionales correlaciones, buscan describir relaciones entre dos

0 mas categorias, conceptos o variables en un determinado momento.

A continuacion, se representa la relacion entre ambas variables de estudio:
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Donde:

M: Poblacion del Distrito de San Miguel — Lima, Peru
O1: Branding emocional (primera variable)
02: Promocion (segunda variable)

r: Grado de relacion de ambas variables

Las variables de estudio son:

- Variable 1: Branding emocional

- Variable 2: Promocién

3.2 Variables y operacionalizacion

V.1 Branding emocional; Asimismo, desde la perspectiva de Gobé (2005) el branding
emocional es una manera de construir un dialogo intimo con los consumidores, para
conocer a profundidad y detalladamente cada una de las necesidades y orientaciones
de estos.

Dimensiones

Vinculo con los clientes: Consiste en conectar, respetar y brindar experiencia
emocional a los consumidores.

Experiencias sensoriales: Los cinco sentidos humanos son el puente de vinculo entre
la firma y el consumidor.

Imaginacion: Desarrolla un correcto branding emocional.

Vision: Es la creacidbn de un panorama realista para obtener emociones y
percepciones positivas.

V2. Promocién; Santesmases (2018) sostiene que cuando hablamos o nos referimos
al término de promocion, se asocia de manera directa con la comunicacion y la
facilidad de transmitir un mensaje o una idea, en términos de marketing, consiste en

brindar informacion en cuanto al producto o al servicio que se ofrece.
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Dimensiones:

Publicidad: En el area de marketing lo utiliza como instrumento de promocién.
Relaciones publicas: Consiste en una serie de estrategias con el objetivo central de
captar, o fidelizar a distintos publicos.

Promocion de ventas: Estrategias de corto plazo que dirige a los intermediarios de los
canales de distribucién o a los principales consumidores.

Marketing directo: Hace alusion a una relacién directa y significativa entre un bien y
el consumidor, pueden ejercerse bajo distintas modalidades de distribucion, venta o

comunicaciéon enfocado a algun nicho en especifico

3.3 Poblacion, muestra'y muestreo
Poblacion: la poblacion objeto de estudio es finita, por lo tanto, esta conformada
por los habitantes del distrito de San Miguel, el cual representa 50,025

ciudadanos en total.

Criterios de inclusion: se estima como participacion del presente estudio a
mujeres y hombres de 25 a 38 afios, con estudios técnicos o universitarios y

amantes de la marca cervecera.
Criterios de exclusion: personas menores a 25 afios.

Muestra: para hallar el numero especifico de clientes por encuestar, se empled
el célculo de muestras para poblaciones finitas, por lo que, para la obtencion de
este dato, se considerd el total de la poblacion en el distrito de San Miguel.

El tamafio de la muestra es determinado con la aplicacion de la formula de

poblacion finita:

ZZ*N*p*q

n= e2(N-1)+Z2xp=*q

Donde:

n= Tamafo de la muestra
Z=1.96, para un nivel de confianza del 95%
N= Poblacion

p= Probabilidad de que un elemento sea incluido en la muestra
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e= Error de estimacion

Aplicando la férmula tenemos:

1.962 * 50025 * 0.5 * 0.5
T 0:052(50025-1) + 1.962* 0.5 * 0.5

n

n =381

La muestra que se requiere es de 381 habitantes del Distrito de San Miguel,
consumidores de la marca cervecera. El método de muestreo utilizado fue tipo
probalistico aleatorio simple, de acuerdo a Vivanco (2015), definié a este método
como medio de eleccion al azar el cual admite cada unidad que conforma una base
y de esta manera poder obtener y recolectar la informacion necesaria. El resultado
obtenido es la cantidad empleada para ambas variables acorde a los instrumentos

presentados.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
La técnica aplicada para la ejecucién de esta investigacion fue la encuesta y el

instrumento el cuestionario.

Con respecto a las variables de estudio, branding emocional y promocion, las
encuestas fueron realizadas por Fajardo y La Rosa 2020, las cuales se basaron en
un proceso de validacion de especialistas de la Facultad de Ciencias Empresariales

de la Universidad César Vallejo.

Esta técnica de recoleccion de datos en el modelo tedrico de Gobé (2005) quien
indic6 que esta herramienta facilita la construccién de vinculos emocionales entre la
firma y el individuo, proporcionando una relacion solida a largo plazo, por
consecuente, clasifica las dimensiones Optimas: relacion con los clientes,
experiencias sensoriales, imaginacion y vision. Con lo que respecta a la variable
promocién, se toma como base teorica el modelo presentado por Santesmases
(2018) quien asocia este término con la comunicacion y la facilidad de transmitir un
mensaje o idea, de tal manera, que se brinde informacion relevante en cuanto al bien
o servicio ofrecido, por lo que, las dimensiones mas resaltantes son: venta personal,

publicidad, relaciones publicas, promocién de ventas y marketing directo.

Instrumento: Las escalas especificas, las instrucciones de aplicacién y la redaccién
de los items fueron presentadas en el anexo 4. En el modelo conciso del cuestionario

se mide mediante el analisis de la escala de Likert, facilitando la medicion de las
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actitudes, comportamiento del consumidor y el grado de conformidad, tiene como
principales puntuaciones: “1” (“totalmente en desacuerdo”); “2” (“en desacuerdo”);

“3” (“indecis0”); “4” (“de acuerdo”) y “5” (“totalmente de acuerdo”).

Validacion: Este proceso tiene como responsables a 3 expertos de la Universidad

César Vallejo — Lima Norte, especialistas de la carrera de marketing.

Confiabilidad: La investigacion fue sometida a una prueba de confiabilidad donde se
aplicé el método de consistencia interna de Alfa de Cronbach cuyo valor es ,976
siendo un valor préximo a un instrumento fiable para su aplicacién a esta realidad

problematica.

3.5 Procedimiento
Para la obtencion de informacion se trabajé bajo el siguiente procedimiento, se
selecciona a 203 clientes de la marca cervecera del Distrito de San Miguel,
siguiendo de ello, se efectia la encuesta. Por medio de la prueba de confiabilidad
se alcanzo 0,988 para la variable branding emocional y 0,985 para la variable de
promocién. Asi mismo se consigue una significancia ,000 < 0,05 en relacién con
ambas variables, por lo que podemos decir que existe una distribucion adecuada.
Por lo tanto, se emplea pruebas no paramétricas y el procesamiento de datos se

desarrolla a través del programa SPSS.

3.6 Métodos de analisis de datos

De acuerdo con Hernandez (2018) indican que los procedimientos de analisis de
datos consisten en todo proceso que se sigue para obtener los estudios de los
datos obtenidos, se extrae una informacion resumida que sirve como fundamento

para la investigacién planteada.

Durante el proceso y evaluacion, se aplica el método estadistico para describir
cada una de las acciones y resultados que se logro alcanzar. De acuerdo con el
disefio de la investigacion, se desarrolla la estadistica en sus formas: a).
estadistica descriptiva, permite la elaboracion y representacion de tablas y
figuras, considerando resultados en porcentajes y frecuencias como principales
valores de cada uno de los elementos descriptivos y b). estadistica inferencial,
facilita la justificacion de las hipétesis de investigacion, por ello, se emplea la
prueba de Rho Spearman, puesto que, las variables son cualitativas y el disefio

es de tipo correlacional.



3.7 Aspectos éticos

Con lo que concierne al aspecto ético, se considera: en primera instancia la
privacidad a la identificacion como a la pertenencia propia; asi mismo, los datos
que se pudieron obtener fueron conseguidos mediante una manera confiable y
pertenecen a la poblacion estudiada y no se realiz6 ninguna adulteraciéon a la

hora del analisis.

Ademas, cada respuesta form6 parte de la fuente de informacién primaria
proveniente de la aplicacion de los cuestionarios empleados en la encuesta

efectuada a los consumidores de la marca Cusqueiia del Distrito de San Miguel.

Por ello, los principales aspectos que se consideran en este proyecto de
investigacion estan compuestos por: integridad humana, ya que, se busca
reconocer al ser humano independientemente de la procedencia, estatus social
0 econdmica, cultura y género; libertad, por lo que, esta investigacion respeta la
manera de pensar, y la toma de decisiones al momento de dar su punto de vista;
y por ultimo, probidad, ya que, tenemos como prioridad actuar con total
transparencia, presentando de manera fidedigna los resultados y evitando las

modificaciones de los mismos.
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IV. RESULTADOS

5.1 Estadistico descriptivo de la variable branding emocional

Tabla 1

Medicion de la variable branding emocional y sus dimensiones

Satisfactorio Indeciso Insatisfactorio Total
f(x) f (%) f(x) f (%) f(x) f (%) f(x) f (%)
Vinculo con los
] 312 81,9% 46 12,1% 23 6,0% 381 100,0%
clientes
Experiencias
] 317 83,2% 43 11,3% 21 5,5% 381 100,0%
sensoriales
Imaginacion 311 81,6% 54 14,2% 16 4,2% 381 100,0%
Visién 334 87,87% 32 8,4% 15 3,9% 381 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir del SPSS

Figura 5

Medicion de la variable branding emocional y sus dimensiones

B Satisfactorio f (%) Indeciso f (%) M Insatisfactoriof (%) M Total f (%)
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nota: aplicacion del cuestionario a clientes de la marca Cusquefia en el Distrito de San Miguel, Lima

En la tabla N°1 y la gréfica N° 1 los resultados indicaron que el branding emocional
representado en la campafia “Lo bueno hecho mejor (2017)” de la marca Cusquefia
logra un impacto positivo, invitando a los peruanos a ser parte del concepto principal
de la cerveza Cusquefia simbolizando la honestidad con el origen, tradiciones y
herencias, por el cual todos nos sentimos orgullosos. En cuanto a la percepcion de

los consumidores sobre la promocidn, lograron resaltar ciertos aspectos como: la
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publicidad relacionada con la peruanidad, la calidad premium que representa esta
y las tradiciones desde un enfoque moderno generando un gran impacto,
revalorando lo nuestros, sentirse orgullo de la cultura peruana y conexion emocional
con cada uno de sus clientes.

Tabla 2

5.2 Estadistico descriptivo de promocién y sus dimensiones

Satisfactorio Indeciso Insatisfactorio Total

f(x) f (%) f(x) f (%) f(x) f (%) f(x) f (%)
Publicidad 281 73,8% 76 19,9% 24 6,3% 381 100,0%
Relaciones

) 322 84,5% 43 11,3% 16 4,2% 381 100,0%

publicas
Promocién de

206 54,1% 158 41,5% 17 4,5% 381 100,0%
ventas
Marketing directo 180 47,2% 182 47,8% 19 5,0% 381 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir del SPSS

Figura 6
Medicion de la promocion y sus dimensiones

B Satisfactorio f (%) Indeciso f (%) M Insatisfactoriof (%) ™ Total f (%)
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nota: aplicacién del cuestionario a clientes de la marca Cusquefia en el Distrito de San Miguel, Lima
En la tabla N°2 y la grafica N°2 los resultados indicaron que la promocion
representada en la campafa “Lo bueno hecho mejor (2017)” de la marca Cusquefia
en las diferentes dimensiones presentadas, siguen conservando la esencia
principal de lo tradicional y ancestral, no obstante, ha logrado mantenerse vigente
apostando por técnicas que revalorizan el talento de sus consumidores a través de
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productos innovadores; teniendo como resultado la participacion activa de cada
sector: gastronomia, textileria y danzas. Sin embargo, se ha logrado evidenciar una
deficiente organizacion en el cronograma de post en sus redes sociales trayendo
consigo una actitud de incertidumbre que no logra persuadir al porcentaje restante
de consumidores.

5.3 Constratacion de hipotesis

Para corroborar la hipotesis del trabajo se tuvo como guia la siguiente tabla de

interpretacién en cuanto al grado de relacion.

Tabla 3
RANGO RELACION
-0.91 Correlacién negativa fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media
-0.25 Correlacion negativa débil
-0.10 Correlaciéon negativa muy débil
0 No existe correlaciéon alguna
0.10 Correlacioén positiva muy débil
0.25 Correlacion positiva débil
0.50 Correlacién positiva media
0.75 Correlacion positiva considerable
0.90 Correlacion positiva muy fuerte
1 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hérnandez y Mendoza; 2018
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Comprobacién de las hipotesis de investigacion

Tabla 4

Prueba de Kolmogérov-Smirnov para la muestra

Branding emocional

Promocién
N 381 381
Media 2,77 2,71
Parametros normales®?
Desviacion estandar ,508 ,539
Absoluta ,483 ,457
Méximas diferencias extremas Positivo ,323 ,296
Negativo -,483 -,457
Estadistico de prueba ,483 ,457
Sig. asintotica (bilateral) ,000¢ ,000¢
Fuente: Elaboracién propia a partir del SPSS
Interpretacion
La muestra es 381, se analizo el resultado bajo la prueba de normalidad de

Kolmogorov-Smirnov y como resultado la sig. < 0.05, se rechaza Ho, por lo tanto,

se acepta la Ha, y concluimos que los datos no siguen una distribuciéon normal.

Tabla 5

Spearman de Branding emocional y promocion

Correlaciones

BRANDING  PROMOCION
EMOCIONAL
Rho de Spearman BRANDING Coeficiente de correlacion 1,000 ,834"
EMOCIONAL Sig. (bilateral) ,000
N 381 381
PROMOCION Coeficiente de correlacion ,834™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 381 381

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Prueba de hipotesis:

Ho: No existe una relacion significativa entre el branding emocional y la promocion

de la campaiia publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel - Lima 2020.

Ha: Existe una relacién significativa entre el branding emocional y la promocién
de la campafia publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel - Lima 2020.
Interpretacion

En la tabla N°5, se demostrd que existe una relacion significativa entre el branding
emocional y la promocidn de la campana publicitaria “lo bueno hecho mejor”
Distrito San Miguel - Lima 2020, con un Rho= ,834 que demostré una relaciéon
positiva muy fuerte con la campafa publicitaria. Segun los resultados obtenidos
se concluyé que si existe una relacion positiva muy fuerte.

Tabla 6

Spearman de Vinculo con los clientes y promocion

Correlaciones

VINCULO CON  PROMOCION
LOS CLIENTES

Rho de Spearman VINCULO CON LOS Coeficiente de 1,000 ,588"
CLIENTES correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 381 381
PROMOCION Coeficiente de ,588™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 381 381

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Ho: No existe una relacion significativa entre el vinculo con los clientes y la

promocién de la campana publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel -
Lima 2020.

Ha: Existe una relacion significativa entre el vinculo con los clientes y la promocion
de la campana publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel - Lima2020.

Interpretacion

En la tabla N°6, se demostré que si existe una relacion significativa entre el vinculo

con los clientes y la promocion de la campafia publicitaria “lo bueno hecho mejor”
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Distrito San Miguel - Lima 2020, con un Rho= ,588 que demostro una relacion
positiva considerable con la campafia publicitaria. Segun los resultados obtenidos
se concluyd, que si existe una relacién positiva considerable.

Tabla 7

Spearman de Experiencias sensoriales y promocién

Correlaciones

EXPERIENCIAS PROMOCION
SENSORIALES

Rho de Spearman EXPERIENCIAS Coeficiente de correlacion 1,000 478"
SENSORIALES Sig. (bilateral) . ,000
N 381 381
PROMOCION Coeficiente de correlacion 478" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 381 381

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Prueba de hipétesis:

Ho: No existe una relacion significativa entre las experiencias sensoriales y la
promocién de la campafia publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel -
Lima 2020.

Ha: Existe una relacion significativa entre las experiencias sensoriales y la
promocién de la campafa publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel -
Lima 2020.

Interpretacion

En la tabla N°7, se demostré que si existe una relacion significativa entre las
experiencias y la promocién de la campaia publicitaria “lo bueno hecho mejor”
Distrito San Miguel - Lima 2020, con un Rho= ,478 que demostré una relacion
positiva media con la campafia publicitaria. Segun los resultados obtenidos se

concluyd, que si existe una relacion positiva media.
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Tabla 8

Spearman de Imaginacion y promocion

Correlaciones

IMAGINACION  PROMOCION
Rho de Spearman  IMAGINACION Coeficiente de correlacion 1,000 521"
Sig. (bilateral) ,000
N 381 381
PROMOCION Coeficiente de correlacion 521" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 381 381

** L a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Prueba de hipétesis:

Ho: No existe una relacion significativa entre la imaginacién y la promocion de la

campafa publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel - Lima 2020.

Ha: Existe una relacion significativa entre la imaginacion y la promocion de la

campafa publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel - Lima 2020.

Interpretacién

En la tabla N°8, se demostr6 que si existe una relacion significativa entre la
imaginacion y la promocién de la campafa publicitaria “lo bueno hecho mejor”
Distrito San Miguel - Lima 2020, con un Rho= ,521 que demostré una relacion
positiva considerable con la campafia publicitaria. Segun los resultados obtenidos
se concluyd, que si existe una relacion positiva considerable.

Tabla 9

Spearman de Vision y promocion

Correlaciones

VISION PROMOCION
Rho de Spearman  VISION Coeficiente de correlacion 1,000 ,534™
Sig. (bilateral) . ,000
N 381 381
PROMOCION Coeficiente de correlacion ,534™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 381 381

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Prueba de hipétesis:

Ho: No existe una relacion significativa entre la visién y la promocién de la campafa

publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel - Lima 2020.

Ha: Existe una relacion significativa entre la vision y la promocion de la campafa

publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel - Lima 2020.
Interpretacién

En latabla N°13, se demostro que si existe una relacion significativa entre la vision
y la promocion de la campafia publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San
Miguel - Lima 2020, con un Rho= ,534 que demostré una relacion positiva
considerable con la campafa publicitaria. Segun los resultados obtenidos se

concluyd, que si existe una relacion positiva considerable.
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V. DISCUSION

En esta tesis al determinar la relacién entre branding emocional y la percepcién de
la campafia publicitaria “lo bueno hecho mejor” Cerveceria Distrito San Miguel, se
logré detectar que el valor (p valor = 0,000) < (nivel de significancia = 0,05),
mediante la prueba no paramétrica de la rho de Sperman ,832. Por lo tanto, existe

una relacion positiva considerable entre ambas variables.

Los resultados son constatados con Moncada et al., (2015) quienes mencionan que
las estrategias de promocion no tienen relacion con la fidelizacién de los clientes de
la farmacia San José, teniendo un coeficiente de correlacion de - 0.028, y un nivel
de significancia de 0.838, se afirma que no existe una relacion directa y significativa
entre ambas variables. Dicho esto, las variables de este estudio se desarrollaron en
el sector de salud, siendo un contexto distinto al de esta investigacion, la cual esta
enfocada en el sector cervecero, por lo que, los resultados hallan diferencia en
cuanto al branding emocional que se aplica en la promocion de la empresa de
cerveceria, ya que, los clientes se sienten mas atraidos a las promociones y
publicidad, si se potencia el uso de los sentidos y emociones, a través de mensajes

reales que se adapten a la realidad de su vida cotidiana.

Olguin et al. (2015) mencionan que el branding emocional se caracteriza por ser la
manera mas llamativa en la que una marca u organizacion transmite experiencia y
atributos, obteniendo la captacién de la atencién de los consumidores, teniendo
como principal enfoque la relacibn que tiene con los clientes mediante las
experiencias sensoriales y la conexion emocional en cada una de sus estrategias
de promocién. Por lo tanto, la aplicacion de estas estrategias que aplica la marca
cervecera, se basa principalmente en calar y conectar directamente con cada uno

de sus clientes mediante la caracteristica que los representa: la cultura peruana.

Si bien es cierto, la farmacia San José, se encuentra en el rubro de salud, se logra
comparar sus resultados con respecto a las variables aplicadas. Teniendo como
referencia los resultados descriptivos de esta investigacion, se observé que el 45%
de los encuestados valoran en mayor escala las promociones aplicadas en cada
una de sus campafias publicitarias. Mientras que, en la marca de Cerveza el 54.1%
indic6 que se encuentran satisfechos con las promociones y sus expectativas

requeridas. Por otro lado, solo el 13% de los consumidores de la

34



farmacia San Jose, consideran que la publicidad aplicada no cumple con los
estandares y preferencias reales, que generen confianza y seguridad en cuanto a
sus productos, sin embargo, el porcentaje de la marca en cuanto a su publicidad es
de 73.8%, reflejando la satisfaccion considerable en cuanto a la informacion

relevante que se expresa en cada una de su campafia publicitaria.

Se halla concordancia con Quijandria (2018) quien menciona que, Si existe una
relacion entre la publicidad en redes sociales con el branding del ICPNA, donde se
obtuvo un coeficiente Rho de Spearman= 0.610 y un nivel de Sig.= 0.001 siendo
menor a 0.05, lo que quiere decir que ambas variables se relacionan de manera
directa y significativa. Estos hallazgos manejan un contexto parecido mas no igual,
ya que, se encuentra en un sector distinto, pero se logra comparar dichas variables
identificando de manera indirecta los factores principales para una correcta
aplicacion de las estrategias en la publicidad y promocion. El consumidor se siente
atraido por el contenido y las experiencias sensoriales que visualiza de manera
fisica y virtual, la marcas se deben adaptar constantemente a los cambios y las
nuevas tendencias. Sin embargo, los resultados de ambos estudios, concuerdan en
el principal objetivo de la promocién, conectar y desarrollar a la marca con el

consumidor.

Esta relacion se logro justificar con lo que manifiestan Ojeda y Grandio (2013),
quienes indicaron que la realidad permite a las organizaciones escuchar,
entretener, comprender y conversar con su publico, adentrando y comprendiendo
los mensajes publicitarios que espera cada uno de los clientes en la publicidad de
hoy en dia. Romero y Fanjul (2010) afirmaron que las estrategias publicitarias se
han modificado con el tiempo para poder adaptarse a la red, estas modificaciones
se visualizan en un publicidad netamente emocional y destinada a que el usuario
elija su permanencia con la organizacion. De acuerdo con esta forma de direccion
o enfoque de la nueva publicidad, en los resultados descriptivos de esta
investigacion se logra cierta concordancia, puesto que el 85% califico con un nivel
alto al branding de la marca ICPNA, con respecto a la identidad de marca, relacion
con cada uno de los estudiantes mediante sus redes sociales, pues la marca y los
consumidores de la misma, se han logrado interaccionar mas gracias a ella. En
comparacion a la marca de cerveza Cusquefa, un 84% considerd que el branding

emocional que transmite esta marca logra un vinculo personal con ellos, ya que, a
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partir del concepto principal de la peruanidad buscan centrarse en reflejos claros
sobre factores que hacen diferente a un consumidor peruano. Desde el mismo
enfoque, Wong y Yazdanifard (2015) mencionan que las promociones mediante la
publicidad, tanto de manera tradicional como online, deben no solo informar sobre
el producto, sino que logre ser una alternativa feroz para conectar con los
consumidores, construyendo vinculos duraderos y con ello la fidelidad méaxima. Por
consiguiente, en ambos estudios se logra destacar que, la conexion emocional con
los clientes, ya no parte desde el enfoque del empaque, o privilegios del servicio,
sino de que manera logra atraerte a ella; los recuerdos y la diferencias que tu marca
con respecto a la competencia promueve la humanizacion de marca, tratando a los

clientes como personas y no como consumidores.

Comparando con la investigacion de Pacheco y Sanchez (2018) mencionaron que
existe relacion entre branding emocional y la fidelizacion de los clientes de una
tienda de calzado para mujeres, teniendo como resultado un coeficiente de
correlacion de Spearman= 0.811 y un nivel de significancia= 0.000, por lo que se
determiné la existencia de una relacion directa y significativa. Con respecto a la
comparativa con nuestros resultados, se pudo concluir que el branding emocional
es un determinante clave para reforzar el vinculo entre la marca y su publico,
protegiendo su trayectoria con respecto a sus competidores. No obstante, al ser de
distintos sectores econdmicos, se tiene que tomar en consideracion que las
estrategias a planificar tienen que guardar relacién con el concepto de negocio, sin
embargo, teniendo en cuenta la diferencia de la segunda variable, las tacticas y
factores principales de fidelizacién no son principalmente influenciados por las
emociones. Por ello, Salas y Mancero (2016) especificaron que el conocer las
emociones que genera cada una de las firmas, se plantea un factor determinante
para la preferencia de sus clientes, concluyendo que la percepcion es lo mas
relevante de una marca, mediante el mensaje que comunica, mas no es un pilar
para la fidelizacion, por ende, en el caso de la marca Cusquefia, la segunda variable
promocién guarda mejor concordancia con el branding emocional aplicado, ya que,
evidencian una asociacién entre marca emocional y personalidad de marca con la
calidad de producto y servicio que se promociona en su campafia publicitaria. En
cuanto a los resultados descriptivos, se logro coincidir con lo hallado por Pacheco
y Sanchez, quienes sostienen que el 95.7% de las clientes de Paez presentan un
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fuerte compromiso con la opcion y repeticion de compra, por parte de la marca de
cerveza Cusquefia, se obtuvo que el 81.9% de los clientes tienen intencién de
compra, siendo capaces de volver a adquirir sus productos. Siendo asi, que la
preferencia de ambos publicos objetivos de estas empresas, se sienten
identificados con los intercambios culturales peruanos que se ofrecen con cada uno
de los productos, lo cual, les permite abrirse a nuevos horizontes, conociendo a
mayor profundidad las caracteristicas mas representativas del origen peruano. Gad
(2016) concuerda con dicha explicacion, ya que indicé que las marcas estan en la
obligacion de presentar experiencias innovadoras e intrigantes a los consumidores,
de esta manera, se logra mantener viva la diferenciacion y el mensaje humano sin

complicaciones de manera positiva.

Asimismo, se encontrd6 semejanza con el articulo cientifico de Mancero y Salas
(2016) donde se identifico que la relacidbn entre las estrategias de branding
emocional se encuentra influenciadas en los procesos de fidelizacion. Se logré
observar en sus resultados descriptivos que el 41.7% de los clientes se sentian
cémodos con que las marcas de Ecuador transmitan mensajes emocionales que
conecten con sus percepciones en las campafias realizadas, este porcentajeguarda
relacion con el 82% de clientes de la marca Cusquefa que se sienten satisfechos
con la conectividad entre la marca y ellos; si bien es cierto, es un porcentaje alto
gue esta conforme, aun existe por parte de las marcas de Ecuador que el 27% se
encuentra indiferente, y por parte de la marca Cusquefia el 12% no tiene una opinién
clara, por lo que, se puede evidenciar que ese porcentaje del publico necesita ser
estudiado en mayor profundidad para que puedan cumplir consus expectativas;
cada cliente tiene gustos distintos, la mejora es poder llegar a este sector que aun
tiene incertidumbres sobre los productos que ofrecen. En el mismo contexto, Ariel
y Avidar (2015) mencionan que la interactividad es pieza fundamental en el proceso
de comunicacion con los clientes, puesto que es una estrategia que facilita la
mantencion de un vinculo de conexién. Por ello, el medio de comunicacion o la
manera en como se llega al consumidor, puede llegar a ser parte del entorno en el
gue el usuario participe dentro de la marca y todo el proceso.Por ende, estando de
acuerdo con esta definicidn, se pudo concretar que, si las organizaciones presentan
apego hacia sus clientes, estos lo retribuyen potenciandola relacion sentimental y el

orgullo por ser parte de esa gran familia.
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VI. CONCLUSIONES
En la presente investigacion se plantearon 5 objetivos, donde se evidencian las

conclusiones obtenidas en nuestros resultados

1. Se determiné que, si existe una relacion significativa entre el branding emocional
y la promocion de la campafa publicitaria “lo bueno hecho mejor”’ Distrito San
Miguel - Lima 2020, asi mismo se comprobé que el valor de Sig. Bilateral fue de p=
,000 < 0,05 y un Rho=,834 lo que evidencia una relacion positiva muy fuerte.

2. Se concluy6 que, si existe una relacion significativa entre vinculo con los clientes
y la promocion de la campafa publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San
Miguel - Lima 2020, asi mismo se comprob6 que el valor de Sig. Bilateral fue de p=

,000 < 0,05 y un Rho=,588 lo que evidencia una relacion positiva considerable.

3. Se determind que, si existe una relacién significativa entre experiencias
sensoriales y la promocion de la campana publicitaria “lo bueno hecho mejor”
Distrito San Miguel - Lima 2020, asi mismo se comprobd que el valor de Sig.
Bilateral fue de p=,000 < 0,05 y un Rho=,478 lo que evidencia una relacién positiva

media.

4. Se concluy6é que, si existe una relacion significativa entre imaginacion y la
promocién de la campanfa publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel -
Lima 2020, asi mismo se comprobd que el valor de Sig. Bilateral fue de p=,000 <

0,05 y un Rho=,521 lo que evidencia una relacion positiva considerable.

5. Se determind que, si existe una relacion significativa entre vision y la promocién
de la campana publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel - Lima2020,
asi mismo se comprobé que el valor de Sig. Bilateral fue de p=,000 < 0,05 y un

Rho=,534 lo que evidencia una relacion positiva considerable.

38



VIl. RECOMENDACIONES

1. Se recomienda a las grandes compafiias de los diferentes sectores econémicos,
implementar y construir historias, que transmitan a su publico mediante el
storytelling la realidad de su satisfaccion, emocionando y humanizando a la firma,
de esta forma la recepcion del mensaje mediante la promocion genera mayor
confianza e interaccién entre los usuarios. Por lo tanto, se logra centrar el foco de
atencién en cada uno de ellos logrando una empatia y conexioén intima segun cada

necesidad y deseo.

2. Para lograr que las marcas tengan una personalidad definida y con ello se logre
gue los consumidores generen un vinculo y conexion con la firma, se recomienda
hacer uso constante de las estrategias tanto de fidelizacibn como mejoras en los
detalles personalizados, enfocandose a nuevos escenarios; segun las encuestas
aplicadas el 12.1% representan a los nichos de mercado que se encuentran
indecisos al momento de adquirir estos productos. Por ello, se debe realizar un
mejor estudio de mercado, mediante las opiniones y recomendaciones de los
clientes, para poder aplicar nuevas técnicas de publicidad que logren despertar los
sentimientos y peruanidad de los mismos, logrando un alto grado de inspiraciéon e
impacto en el ambito social.

. Un factor clave que se visualiza en las encuestas realizadas, indican que el 73.8% de
los consumidores se sienten atraidos a las campafias publicitarias que aplican las
emociones, sensaciones e imaginacion, por ello, se recomienda agregar cualidades
mas definidas en cada una de estas, tales como edad, sexo, intereses, actividades
sociales de cada consumidor, de esta manera, se genera y despierta dichas
experiencias sensoriales que la empresa busca desarrollar en cada uno de sus
comerciales, estableciendo colores, figuras, musica que vaya de una manera mas
especifica a un publico objetivo y asi forjar una conexion mucho mas profunda y
sincera con cada uno de sus consumidores.

. Para lograr una relacion mas estrecha entre el consumidor y la marca, y disminuir
segun las encuestas aplicadas el 14.2% de los consumidores que aun no ha logrado
ser un cliente fiel de la marca se recomienda acortar brechas que limitan la satisfaccion
de este en su totalidad y, rompan paradigma, manteniendo disefios creativos y
atractivos, resaltando la peruanidad, lo ancestral, la pasion y las cualidades en la
elaboracion de una cerveza premium como es Cusquefa, con ello, se lograra un

impacto favorable en la mente del consumidor.
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5. Para lograr una mayor conexion emocional y con ello mejorar la imagen e innovacion
de marca que se quiere expresar, esto debido a que el 81.6% de los encuestados se
siente satisfecho con las nuevas tendencias, presentaciones y detalles que le ofrece
la marca, se recomienda publicar contenidos relevantes mediante las paginas de
publicidad que utilizan las organizaciones, donde no solo se ofrezca informacion sobre
la calidad del productos o la elaboracion del mismo, sino que genere un valor afectivo,
siendo empéatica mediante el lenguaje que comunica, asi mismo, generar interacciones
en tiempo de real, obteniendo una mejor retroalimentacion de las mejoras o cambios
gque desea cada uno de los usuarios frente a los productos de la marca. No obstante,
es importante que la empresa llegue con la publicidad a los diversos sectores,
realizando y continuando con las participaciones a concursos, ofertas, premios, las
mismas que estan orientadas a los sentimientos, pensamientos y sobre todo resaltar

sus diferentes talentos premiados y reconocidos de manera nacional e internacional.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de consistencia

Branding emocional y su relacion con la promocién de la campafia publicitaria "lo bueno hecho mejor" Distrito
San Miguel - Lima 2021

PROBLEMA
GENERAL

¢, Cémo serelacionael

branding
emocional con la
promocion de la
campafa publicitaria
“lo bueno hecho
mejor” Distrito San

OBJETIVO
GENERAL

Determinar de qué
manera el branding
emocional se relaciona
con la promocion de la
campafia  publicitaria
“lo bueno hecho mejor”
Distrito San Miguel -

HIPOTESIS
GENERAL

Existe una relacién
significativa entre el
branding emocional y la
promocion de la
campafia publicitaria “lo
bueno hecho mejor’
Distrito San Miguel -

Miguel - Lima 2021? Lima 2021 Lima 2021
PROBI:EMAS OBJETIVOS HIPOTESIS
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICAS

¢ Como serelacionael
vinculo con los
clientes con la
promocion de la
campafa publicitaria
“lo bueno hecho
mejor” Distrito San
Miguel - Lima 2021?

Determinar de qué
manera el vinculo con
los clientes serelaciona
con la promocién de la
campafia  publicitaria
“lo bueno hecho mejor”
Distrito San Miguel -
Lima 2021.

Existe una relacion
significativa entre el
vinculo con los clientes y
la promocion de la
campafa publicitaria “lo
bueno hecho mejor”
Distrito San Miguel -
Lima 2021.

INDICADORES

Intencién de compra
Satisfaccion de
percepciones
Conexién emocional

METODOLOGIA

Enfoque

Cuantitativo

Disefio

No experimental

Nivel

VARI DIMENSIONE
ABLE S

Vinculo con
Z:I los clientes
Z
O
@)
O
>
L
Q) Experiencias
Z sensoriales
Q
=z
<
x S
m Imaginacion

Impacto visual

Sensacion audible

Descriptivo-Correlacional

Método

Deductivo

Técnica e inst. de muestreo

Probabilistico

Creatividad en el
disefo
Creatividad en la

publicidad

Inst. recoleccién de datos

El cuestionario

De procesamiento de datos

Matematica
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¢Como se relacionan
las experiencias
sensoriales con la
promocion de la
campafa publicitaria
“lo  bueno hecho
mejor” Distrito San
Miguel - Lima 20217

Determinar de qué

manera las
experiencias
sensoriales se

relaciona con la
promocion de la
campafia publicitaria
“lo bueno hecho mejor”
Distrito San Miguel -
Lima 2021.

Existe una relacion
significativa entre las
experiencias sensoriales
y la promocion de la
campanfa publicitaria “lo
bueno hecho mejor”
Distrito San Miguel -
Lima 2021.

¢Como serelacionala
imaginacion con la
promocion de la
campafia publicitaria
“lo bueno hecho
mejor” Distrito San
Miguel - Lima 20217

Determinar de qué
manera la imaginacion
se relaciona con la
promocion de la
campafia  publicitaria
“lo bueno hecho mejor”
Distrito San Miguel -
Lima 2021

Existe una relacion
significativa entre la
imaginacion y la
promocion de la
campafia publicitaria “lo
bueno hecho mejor”
Distrito San Miguel -
Lima 2021.

- De analisis
O e Innovacion dela Estadistica
G marca Poblacion:
g Visién e Imagen de marca Muestra:
g
o
Publicidad e Radio
e Periédico
e Internet
e Recomendacién
. e Comunicaciones
“gcones memas
e Comunicaciones
externas
e Prensa
e Patrocinioy
mecenazgo
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¢Coémo serelacionala
visién con la
promocion de la
campafa publicitaria
“lo  bueno hecho
mejor” Distrito San
Miguel - Lima 2021?

Determinar de qué
manera la vision se
relaciona con la
promocion de la
campafia  publicitaria
“lo bueno hecho mejor”
Distrito San Miguel -
Lima 2021.

Existe una relacién
significativa entre la
visién y la promocion de
la campafia publicitaria
“lo bueno hecho mejor”
Distrito San Miguel -
Lima 2021.

Promocién de
ventas

Premios

Marketing
directo

Redes sociales
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Anexo 2. Matriz de operacionalizacion de variables

Branding emocional y su relacion con la promocién de la campafia publicitaria "lo bueno hecho mejor" Distrito San Miguel - Lima

2021
DEFINICION DEFINICION
% CONCEPTUAL DE LA OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES iTEMS ESCALA DE
VARIABLE MEDICION
Desde la Esta variable Al visualizar la campafia publicitaria “lo )
perspectiva del se medird a Intencion de compra bueno hecho mejor” le incita a comprar los Ordinal
autor Gobé (2005) base de las productos que ofrece la marca de Cerveza
quien expresa que  siguientes Cusqueiia.
es unamanerade  dimensiones: Los atributos y detalles personalizados de la _
construir un dialogo ) Vinculo con _ - Cerveza Cusquefia cumplen y superan sus Ordinal
T intimo 'dcon los e Vinculo los clientes Satisfaccion de compra expectativas.
& consumidores, con los Esta de acuerdo con el mensaje y beneficios
] para —conocer a clientes que proyecta la campafia publicitaria “lo
rofundidad y . .
GE, P L bueno hecho mejor” de la Cerveza Cusquefia
> detalladamente e Experienci
< cadaunade las as | T T =
T necesidades y sensoriale 5 _ E e.mtincm publicitario “lo bueno hecho ) ordinal
S orientaciones  de S Conexion emocional mejor de la Cerveza Cusquefa
M  estos. complementa tu peruanidad.
e Imaginaci _ Le parece atractiva y llamativa a simple vista ordinal
6n Impacto visual la campafia publicitaria “lo bueno hecho rdina
. Experiencias mejor” de la Cerveza Cusquefia.
e Vision Sensoriales
La musica con la que se desarrolla la )
Ordinal

Sensacion audible

campafia publicitaria “lo bueno hecho mejor”
le resulta contagiosa y cautivadora.

54



Imaginacion

Creatividad en el disefio

Le resulta creativa la representacion de la
herencia cultural peruana que resalta la
pasién, precision y elaboracién de una gran
cerveza mediante la campafia publicitaria “lo
bueno hecho mejor” de la cerveceria
Cusquefia.

Ordinal

Creatividad en la publicidad

Considera que la marca de Cerveza
Cusquefia ha generado un impacto en la
mente del consumidor relacionando la
campafia “lo bueno hecho mejor’ con las
tradiciones y ancestros de la cultura peruana.

Ordinal

Vision

Innovacién de la marca

Considera que la campafa publicitaria “lo
bueno hecho mejor” proyecta a la marca
Cusqueiia como una marca moderna y
premium que resalta la calidad y nuestras
tradiciones.

Ordinal

Imagen de marca

De acuerdo con la campana publicitaria “lo
bueno hecho mejor”, la imagen y el mensaje
gue proyecta la marca Cusquefia resalta el
ambito social y la peruanidad en todo su
esplendor.

Ordinal
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CONgEEI"F\ILIJ(A:IIE) BIE LA OPERACIONAL
v VARIABLE Esta variable
Santesmases se medird a
(2018) sostiene que base de las
cuando hablamos o siguientes
nos referimos al dimensiones:
término de
promocion, se e Publicidad
asocia de manera
directa con la e Relaciones
comunicacion y la publicas
facilidad de
transmitir un e Promocidn
mensaje o una idea, de ventas
en términos de
c  marketing, consiste ¢ Marketing
?g en brindar directo
o informacioén en
g cuanto al producto o
o

al servicio que se
ofrece.

DIMENSIONES

INDICADORES

iTEMS

Le parece atractivo que se transmita la

ESCALA DE
MEDICION

Radio

campafa publicitaria “lo bueno hecho mejor”
de la cerveceria Cusquefia, por el medio de
comunicacion radial.

Orditat

Publicidad

Periédico

Genera mayor interés de consumo lapublicidad
de la campafa “lo bueno hechomejor” de la
cerveceria Cusquefia en los medios de
comunicacion escritos.

Ordinal

Internet

Genera mayor impacto y conexion la campafa
publicitaria “lo bueno hecho mejor” anunciada
en los medios digitales.

Ordinal

Recomendacion

Compartiria la campafa publicitaria “lo bueno
hecho mejor” de la Cerveza Cusquefia que
expresa un mensaje cultural peruano, con su
circulo social cercano.

Ordinal

Comunicacion externa

El evento y campafia publicitaria “lo bueno

hecho mejor” que organiza la marca de
Cerveza Cusquefia generan una mejor

Ordinal

Relaciones
publicas

Patrocinio y mecenazgo

experiencia—uniendola maestria culinaria—y
cervecera.

Considera de gran importancia las opiniones y
C cas-a-traves de los megdios-gigitale obre
la campafia publicitaria “lo bueno hecho mejor”.
Esta de acuerdo que la marca Cusquefia se
enfoque en el sector gastronémico y textil para

resaltar la peruanidad y cultura ancestral.

Ordinal

Ordinal

Promocién de e
ventas

Premios

Los concursos organizados por la marca de
Cerveza Cusquefia generan una conexion
intima e incitan a los peruanos a potenciar sus
habilidades mediante las experiencias
gastronomicas.

Ordinal
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Marketing
directo

Redes sociales

Consideras placentero y satisfactorio encontrar
la campafia publicitaria “lo bueno hecho mejor”
de la cerveceria Cusquefia mientras navegas
por tus redes sociales favoritas

Ordinal
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Anexo 3. Validacion de expertos

Experto n° 1: Mg. Aquiles Antonio Pefia Cerna

ST

CH AR WALLEID

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Aguiles Anfonic Pefa Cema con DMI M® 42353436 Magister en Gestidn
empresarial y markating, de profesidn Administradar, desemgenandome actualmente

coma docente de empo completo en la Universidad Cesar Vallejo.

Por medio de la presente hago constar que he revisada con fines de Walidacidn
los instrumentos:

Wariable branding emacional y variable promaocion

Luego de hacer las ohservaciones perinentss, puedo formular las siguientes

sprecisciones.

{Branding emocional)
DEFICBENTE | ACERTABLE BLUEND B BUEND | EXCELENTE
K
1 Claricad
X
2 0bjetiwicac
X
3 Achuali cac
X
4 Organizacin
X
s Suficiencia
X
alntencionalidac
X
T Consistencia
X
B Coherencia
{Variable promocion)
DERMBENTE | ACEPTABLE BUEND MUY BUEND | EXCELENTE
K
1.C lariciad
3
3 0b|etidcac
3
2 Actualicad
X
4. Organizackn
X
s Suficienca
X
alintencionalidad
X
T.Conalstencia
X
B Coherencia
X
S etodalogla

En sefial de conformidad fimo |a presente en la ciudad de Lima 3 los 16 dizs del mes
de noviernbre del 2020,

Mgt - Aguiles Antonio Pefa Cemia

[ © 42353436

Especialidad : Gestién emprasarial y marketing
E-miail : apenaf@ucy edu.pe
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FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO: VARIABLE BRANDING EMOCIONAL

Branding emocional en la percepcion de la campafia publicitaria “lo bueno hecho mejor”: Cerveceria Cusquefia - Distrito San Miguel

- Lima 2020
. I Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente .
Indicadores Criterios 0—20 21 40 41— 60 61— 80 81— 100 Observaciones
e 0| 6 [11)16(21 26|31 (36|41 (46|51 )56 |61|66|71|76(B1|86|91| 96
Aspectos de Vi 5 |10 15| 20|25 |30 35|40 45|50 55| 60 | 65| 70 | 75 | 80 | 85| 90 | @5 | 100
Estd formulade
Claridad con un lenguaje X
apropiado
Estd expresade
Objetividad en  conductas X
observables
Adecuado al
. enfoque tedrico X
Actualidad abaordado en la
investigacion
Existe una
s organizacion X
Organizacion L
lcgica entre sus
items
Comprende los
aspectos
Suficiencia necesarios  en X
cantidad Wy
calidad
1
Adecuado para
valorar las X
Intencionalidad | dimensiones del
tema  de a
investigacidn
Basado en
aspectos
Consistencia tedricos - X
cientificos de la
investigacion
Tiene  relacidn
Coherencia E?I.F,E fas X
variables €
indicadores
La estrategia
Metodologia resp:}n:lt?' @ 8 x
elaboracion  de
la investigacidn

INSTRUCCION: Este instrumento sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalde la pertinencia, eficacia del instrumento que se estd validando. Deberd
colocar la puntuacién gue considere pertinente a los diferentes enunciados.

Lima, 16 de noviembre de 2020

Mgtr.

DN
Especialidad
E-mail

: Aquiles Antonio Pefia Cerna
142353436

: Gestidn empresarial y marketing
- apena@ucv.edu.pe
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FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO: VARIABLE PROMOCION

Branding emocional en la percepcién de la campafia publicitaria “lo bueno hecho mejor”: Cerveceria Cusquefia - Distrito San Miguel

— Lima 2020

Indicadores

Deficiente

Criterios 0-20

Regular
21 -40

Buena
41— 60

Excelente
B1-100

Observaciones

Aspectos de Validacién

6 |11 (1621

26 | 31

46 | 51

B6|91) 9

5 (1015|2035

30| 35

50 | 55

90 | 95 | 100

Claridad

Estda formulado
con un lenguaje
apropiado

X

Objetividad

Estd expresado
en conductas
observables

Actualidad

Adecuado al
enfogue tedrico
abordado en la
investigacion

Organizacidn

Existe una
organizacion
légica entre sus
items

Suficiencia

Comprende los
Bspectos
necesarios  en
cantidad Wy
calidad

Intencionalidad

Adecuado  para
valorar fas
dimensiones del
tema  de a
investigacidn

Consistencia

Basado en
aspectos
tedricos -
cientificos de la
investigacidn

Coherencia

Tiene  relacidn
entre las
variables €
indicadores

Metodologia

La estrategia
responde a la
elaboracidn  de
la investigacidn

INSTRUCCION: Este instrumento sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalue la pertinencia, eficacia del instrumento que se esta validando
colocar la puntuacién gue considere pertinente a los diferentes enunciados.

Lima, 16 de noviembre de 2020

Mgtr.

DNI
Especialidad
E-miail

: Aquiles Antonio Pefia Cerna
142353436
: Gestidn empresarial y marketing

ena@ucv.edu.pe

. Deberd




Experto n° 2: Mg. Zavaleta Chavez Walter Enrique

Sy

CHRAR Wi LI

CONSTANCIA DE VALIDACION

o, Wahter Enrique Zavaleta Chavez con DMl M° 17823549, Magister en Administracidn
de Meposios y Relaciones Imtemacionales, de  profesion  Licenciado en
Adrminisiracion, desempsefiandome actusimente como Coordinador de la Escusla
Frofesional de Marketing y Direccicn de Emprasas UCY — Lima Morte.

Par medio de |a presents hago constar que he revisado con fines de Walidacidn
los instrumentos:

‘ariable branding ermocional y variable promocion

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formulsr las siguisntes

apreciaciones.
{Branding emocional)
U || oEFsciEsTE | ACESTABLE | BUEMD | B BUEMD | EXCELENTE

b
1.claridad

X
2.0 pertiveicla]

X
L actualidad

X
4 Organizacién

X
s Suficiencia

X
alntencionalcac

X
TConsisbencia

X
& Coherencia

®
Svetndologla

(Variable promocion)
DEFCIENTE ACEPTABLE SUEND MUY SUEND EXCELENTE

X
1. Caridad

X
2.0hjetiviciad

x
3 Actuabidad

X
4. Qrganizacién
= X
SSuficiencia

X
&ntencionakdac

X
7.Cansistencia

X
& Caherencia

X
Saatadologla

En senal de conformidad firmo la prezente 2n la ciudad de Lima 3 Jos 15 dias del mes
de nowviembre del 2020

Mgtr. : Walter Enrique Zavalets Chavez
DNI 117883548

Especisghdad : Marketing

E-mail : wzavsaletac@ucv.edu.pe
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FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO: VARIABLE BRANDING EMOCIONAL

Branding emocional en la percepcion de la campaiia publicitaria “lo bueno hecho mejor”: Cerveceria Cusqueiia - Distrito San Miguel

— Lima 2020
. - Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente .
Indicadores Criterios 0-20 2140 21— 60 61— 80 81— 100 Observaciones

0|6 (1116 21 |26(31 36|41 |46 (51|56 |61(66(71|76(81) 86|91 96
5|10|15|20| 25|30 |35 (40| 45|50 (55| 60 |65(70)| 75|80 (85|90 95| 100

Aspectos de Validacion

Estd formulado X
Claridad con un lenguaje
apropiado

Estd expresado x
Objetividad en  conductas
observables

Adecuado al X
enfogue tedrico
abordado en la
investigacidn

Actualidad

Existe una X
organizacién

Organizacion .
g légica entre sus

items
Comprende los X
aspectos
Suficiencia necesarios  en
cantidad v
calidad
Adecuado para X
valorar las

Intencionalidad | dimensionss del
tema de Ia
investigacion

Basado en X
aspectos
Consistencia tedricos -
cientificos de la
investigacion

Tiene  refacion X
3 entre las
Coherencia :
variables e
indicadores
La estrategia X

responde 3 I3
elaboracion  de
Iz investigacion

Metodologia

INSTRUCCION: Este instrumento sirve para que el EXPERTC EVALUADOR evaliie Iz pertinencia, eficacia del instrumento que se sta validando. Debera
colocar Iz puntuacidn que considere pertinente z los diferentes enunciados.

Lima, 15 de noviesmbre de 2020

Mgtr. : Walter Enrigue Zavaleta Chavez
DNI 117883543

Especialidad  : Marketing

E-mail :wzavaletac@ucv.edu.pe

B ENRIQUE ZAVALETA




FORMATC DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO: VARIABLE PROMOCION

Eranding ional en la p pcion de la campana publicitaria “lo bueno hecho mejor”: Cerveceria Cusquenia - Distrito San Miguel
— Lima 2020
\ndicadores criterios Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente Observaciones

0—20 21 - 40 41 —60 61— B0 £1-100

6 |11 | 16| 21|26 |31 |36 |41 |46 |51 | 56 |61 |66 | 71| 76| B1 | B6 | 91| 96
5|10 (15| 20| 25|30 | 35|40 | 45|50 (55| &0 (65|70 | 75| B0 | 85 | 90 | 95 | 100

aspectas de validacian

Esta formulado ®
claridad con un lenguaje
apropiado

Esta expresado X
Objetividad en  conductas
observables

aAdecuada al X
enfoque tedrico
asbordado en I3
investigacion

Actualidad

Exizte una X
organizacién

organizacidn it
logica entre sus

items
Comprende los X
aspectos
suficiencia necgsarios  En
cantidad ¥
calidad
Adecuado para X
valorar las

Intencionalidad | dimensionas del
tema de I3
investigacion

Basado en X
aspectos
Consistencia | tedricos -
cientificos de la
investigacion

Tiene relacion X
) entre las
Coherencia ;
variables e
indicadores
Lz estrategia X

responde 3 I3
elaboracion  de
Iz investigacion

Metodologia

INSTRUCCION: Este instrumento sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evaliie |2 pertinencia, eficacia del instrumento que se esta validando. Debera
colocar |a puntuacion que considere pertinente z los diferentss enunciados.

Lima, 15 de noviembre de 2020

mMgtr. : Walter Enrigue Zavaleta Chavez
DNI 117883548

Especialidad  : Marketing

E-mail :wzavaletac@ucv.edu.pe




Experto n° 3: Mg. Armas Zavaleta José Armas

ucv

UNIVERSIBAD
Cxnan Vauism

CONSTANCIA ACIC
Yo, Jose Manuel Armas Zavaleta con DNI N® 44774002 Magsster en Supply Chain
Management, de profesion ing. Industrial, A3 act como

docente de tempo parcal en b Universidad Casar Valeio

Por medio de la presents hago constar que he revisado con fines de Validacion
los instrumentos:

Vanable branding emocional y vanable promocion

Luego de hacer las P puedo formular las siguientes
apreciaciones.

{Sranding ssmosional) DURCHNTE | ACEFTAS BUENO. MUY BUENO | EXCILINTE

1 Cardad

2 Otjetidad

A Opnisacis

5 Sfcencs

7 Consistercia

§.Coherencia

9 Metodoiogia

(Variable promocion)

1 Claridad

e

x| x>

40 =

5.5 ficienca

6.intencional dac

I

7. Conzisterca

>

§.Conerenca

9 Metodologia

En seflal de confo d firmo la pi en la cudad de Lima a los 25 dias del mes
de noviembre del 2020.

Mgtr. Jose Manuel Armas Zavaleta
ONI - 44774002

Especiaiidad : Supply Chain Management
E-mail jmarmasz@ucvvirtual edu.pe

4
4

Ly
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FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO: VARIABLE BRANDING EMOCIONAL
Branding emocional en la percepcién de la campaiia publicitaria “lo bueno hecho mejor”: Cerveceria Cusqueiia - Distrito
San Miguel — Lima 2020

Defici TP

gl Buena
0-20 21-40

41-60

Excelente
81-100

Indicadores Criterios M;‘l' I_sus;na Observaciones

Aspectos de Validacion

0|6]11(16|21]|26(31)36

41

46

51

56

61

66

71

76

81

86

91

96

5|10|15(20(25(30( 35|40

45

50

55

65

70

75

80

85

90

95

100

Claridad

Esta formulado
con un lenguaje
apropiado

71

Objetividad

Estd expresado
en  conductas
observables

71

Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

71

Organizacion

Existe
organizacion
logica entre sus
items

una

71

Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios  en
cantidad Y
calidad

71

Intencionalidad

Adecuado para
valorar las
dimensiones del
tema de la
investigacion

71

Consistencia

Basado en
aspectos
tedricos =
cientificos de Ia
investigacion

71

Coherencia

Tiene relacion
entre las
variables e
indicadores

71

Metodologia

La estrategia
responde a la
elaboracion de
la investigacion

71

INSTRUCCION: Este instrumento sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalle la pertinencia, eficacia del instrumento gue se esta validando. Debera

colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Lima, 25 de noviembre de 2020

Mstr. - Jgse Manuel Armas Zavaleta
DNI 44774002

Especialidad  : Jupply Chain Management
E-mail __Jmarmasz@ucvvirtual.edu.pe
Firma
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FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO: VARIABLE PROMOCION
Branding emocional en la percepcion de la campaiia publicitaria “lo bueno hecho mejor”: Cerveceria Cusqueia - Distrito
San Miguel — Lima 2020

3 ol Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente 2
Indicadores Criterios 0-20 21-40 41-60 61— 80 21— 100 Observaciones
0|6 |11|16[21(26|31[36(41|46|51| 56 |61[(66|71|76(81|86|91| 96

Aspectos de Validacion

5(10|15|20|25|30|35|40(45(50|55| 60 | 65| 70| 75|80 85|90/ 95| 100

Estd formulado 75
Claridad con un lenguaje
apropiado

Estd expresado 75
Objetividad | en  conductas
observables

Adecuado al 75
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

Actualidad

Existe una 75
organizacion

Organizacion A
logica entre sus

items
Comprende los 75
aspectos
Suficiencia necesarios  en

cantidad Y
calidad
Adecuado para 75
valorar las

Intencionalidad | dimensiones del
tema de la
investigacion
Basado en 75
aspectos

Consistencia | tedricos -
cientificos de la

investigacion
Tiene relacion 75
& entre las
Coherencia <
variables e
indicadores
La estrategia 75
. responde a la
Metodologia P

elaboracion de
la investigacion

INSTRUCCION: Este instrumento sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalue la pertinencia, eficacia del instrumento gue se esta validando. Debera
colocar la puntuacidn que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Lima, 25 de noviembre de 2020

Mgt - Jgse Manuel Armas Zavaleta
DNI 44774002

Especialidad  : Supply Chain Management
E-mail N~ jmarmasz@ucwvirtual.edu.pe

Firma



Anexo 4. Base de datos SPSS

PGTA3 PGTA4 PGTAS PGTA6 PGTA7 PGTAS8 PGTA9

EDAD GRADOIN PGTA1 PGTA2

PARTICIP SEXO

w

<

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

n

n

22

23

24
25

26
27
28
29
30
31

w

<

32

33

34
35

36
37
38
39
40

n

41

42

43

44

45

w

46

47
48

49
50

51

52

53

54
55

56
57
58
59
60
61

n

w

62

63

64

o)

65

66
67
68
69
70
71

w

72

73

74
75

76
77
78
79
80
81

w

82

n

83

84

n

85

86
87

0]

88
89
90
91

92

93

94
95

96
97
98
99

w
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300
301
302
303
304
305
306
307
308
309
310
311
312
313
314
315
316
317
318
319
320
321
322
323
324
325
326
327
328
329
330
331
332
333
334
335
336
337
338
339
340
341
342
343
344
345
346
347
348
349
350
351
352
353
354
355
356
357
358
359
360
361
362
363
364
365
366
367
368
369
370
371
372
373
374
375
376
377
378
379
380
381

68



PROMV1 PROMDIN PROMDIN PROMDIN PROMDIN PROMV2  PROMDIN PROMDIV

PGTA13 PGTAl4 PGTA15 PGTA16 PGTA17 PGTA18 PGTA19 PGTA20

PGTA12

PGTA11

PARTICIP PGTA10

11
12
13

14
15

16
17

18
19

20
21
22
23

24
25

26
27

28
29

30
31

32

33

34
35

36
37

38
39
40
41

42

43

44
45

46

a7

48
49

50
51

52

53
54
55
56
57
58
59

60
61

62

63

64
65

66
67

68
69

70
71

72

73

74
75
76
77

78
79
80
81

82

83

84
85

86

87

88
89

90
91

92

93

94
95
96
97
98
99
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Anexo6. Alfa de cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados =~ N de elementos
,976 ,959 23
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Anexo 5. Cuestionario

\l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS
NO

Encuesta a los clientes de la marca Cusqueiia
Estimados sefiores

Cordiales saludos: solicitamos su colaboracién para la realizacién de |la presente encuesta, por lo que se

le agradece complete todo el cuestionario el cual tiene un caracter confidencial.

Este cuestionario esta destinado a recopilar informacion con la finalidad de investigar el Branding
emocional y su relacién con la promocion de la campafia publicitaria "lo bueno

hecho mejor" Distrito San Miguel - Lima 2021

Lea cuidadosamente cada pregunta y marque con un aspa (X) la alternativa que Ud. crea conveniente

segun la escala que se presenta a continuacion. Muchas gracias.

Escala de medicion consta:

(5) TOTALMENTE DE ACUERDO - (4) DE ACUERDO - (3) INDECISO - (2) EN. DESACUERDO - (1)
TOTALMENTE EN DESACUERDO

DATOS ESPECIFICOS

Totalmente En Totalme
de De . nte en
Indeciso desacuerd
ITEMS acuerdo o desacue
Acuerdo rdo
5 4 3 2 1

VINCULO CON LOS CLIENTES

Al visualizar la campafa publicitaria “lo bueno
hecho mejor” le incita a comprar los productos

gue ofrece la marca de Cerveza Cusquenia.

Los atributos y detalles personalizados de la
2 | Cerveza Cusquefia cumplen y superan sus

expectativas.

71



Est4 de acuerdo con el mensaje y beneficios
gue proyecta la campafia publicitaria “lo bueno

hecho mejor” de la Cerveza Cusquefia

El anuncio publicitario “lo bueno hecho mejor”
de la Cerveza Cusquefia complementa tu

peruanidad.

EXPERIENCIAS SENSORIALES

Le parece atractiva y llamativa a simple vista
la campafia publicitaria “lo bueno hecho

mejor” de la Cerveza Cusquenfia.

La musica con la que se desarrolla lacampafia
publicitaria “lo bueno hecho mejor” le resulta

contagiosa y cautivadora.

ITEMS

Totalmente En Totalme
de De ) nte en
Indeciso desacuerd
acuerdo desacue
o
Acuerdo rdo
5 4 3 2 1

IMAGINACION

Le resulta creativa la representacion de la
herencia cultural peruana que resalta la
pasion, precision y elaboracién de una gran
cerveza mediante la campana publicitaria “lo
bueno hecho mejor” de la cerveceria

Cusquefia.

Considera que la marca de CervezaCusquefia
ha generado un impacto en la mente del
consumidor, vinculado la identidad peruana

con la campaia “lo bueno hechomejor”.

VISION

Considera que la campana publicitaria “lo
bueno hecho mejor” proyecta a la marca

Cusguefia como una marca moderna Yy

72



premium que resalta la calidad y nuestras

tradiciones.

10

De acuerdo con la campaina publicitaria “lo
bueno hecho mejor’, la imagen y el mensaje
gue proyecta la marca Cusquefa resalta el
ambito social y la peruanidad en todo su

esplendor.

73



\l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS
NO

Encuesta a los clientes de la marca Cusqueiia
Estimados sefiores

Cordiales saludos: solicitamos su colaboracién para la realizacién de la presente encuesta, por lo que se

le agradece complete todo €l cuestionario €l cual tiene uncaracterconfidencial.

Este cuestionario esta destinado a recopilar informacion «con |la finalidad de iinvestigar .el Branding
emocional y su relacién con la promocion de la campafia publicitaria "lo bueno

hecho mejor" Distrito San Miguel - Lima 2021

Lea cuidadosamente cada pregunta y,marque-conrunaspa(x).a alternativa.que Ud. crea conveniente

segun la escala gue se presenta a continuacion. Muchas gracias.

Escala de medicion consta:

(5) TOTALMENTE DE ACUERDO - (4) DE-ACUERDQ: (3):INDECISQ = (2) EN-DESACUERDQ (1)

TOTALMENTE EN DESACUERDO

DATOS ESPECIFICOS

Totalmente En Totalme
de De . nte en
Indeciso desacuerd
ITEMS acuerdo desacue
o
Acuerdo rdo
5 4 3 2 1

PUBLICIDAD

Le parece atractivo que se transmita la
1 | campafia publicitaria “lo bueno hecho mejor”
de la cerveceria Cusquefia, por el medio de

comunicacion radial.

Genera mayor interés de consumo la
publicidad de la campafia “lo bueno hecho
mejor” de la cerveceria Cusquefia en los

medios de comunicacion escritos.
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Genera mayor impacto y conexion la camparfa
publicitaria “lo bueno hecho mejor” anunciada

en los medios digitales.

Compartiria la campafia publicitaria “lo bueno
hecho mejor” de la Cerveza Cusquefia que
expresa un mensaje cultural peruano, con su

circulo social cercano.

RELACIONES PUBLICAS

El evento y campana publicitaria “lo bueno
hecho mejor” que organiza la marca de
Cerveza Cusqueila generan una mejor
experiencia uniendo la maestria culinaria y

cervecera.

ITEMS

Totalmente
de

Acuerdo

De

acuerdo

Indeciso

En
desacuerd

(o]

Totalme
nte en
desacue

rdo

5

1

Considera de gran importancia las opiniones y
criticas a través de los medios digitales sobre
la campafa publicitaria “lo bueno hecho

mejor”.

Considera que la marca de CervezaCusquefia
ha generado un impacto en la mente del
consumidor relacionando la campafia “lo
bueno hecho mejor” con las tradiciones y

ancestros de la cultura peruana.

Esta de acuerdo que la marca Cusquefa se
enfoque en el sector gastronémico y textil para

resaltar la peruanidad y cultura ancestral.

PROMOCION DE VENTAS

Los concursos organizados por la marca de
Cerveza Cusquefia generan una conexion

intima e incitan a los peruanos a potenciar sus
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habilidades mediante las experiencias

gastronémicas.

10

MARKETING DIRECTO

Consideras  placentero y  satisfactorio
encontrar la campana publicitaria “lo bueno
hecho mejor” de la cerveceria Cusquefia
mientras navegas por tus redes sociales
favoritas
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Anexo 6. Autenticidad de autores
DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD DE AUTORES

Nosotras, Alizon Johayra Fajardo Vilcatanta y Leonela Rubi La Rosa Aguilar
alumno(s) de la Facultad / Escuela de posgrado Ciencias Empresariales y
Escuela Profesional / Programa académico Marketing y direccion de
Empresas de la Universidad César Vallejo sede Lima norte, declaramos bajo
juramento que todos los datos e informacion que acomparfan al Trabajo de
Investigacion / Tesis titulado “Branding emocional y su relacidon con la
promocién de la camparfia publicitaria "lo bueno hecho mejor" Distrito San

Miguel - Lima 2021 ”, son:
1 De nuestra autoria.

2. El presente Trabajo de Investigacién / Tesis no ha sido plagiado ni

total, ni parcialmente.

3 El Trabajo de Investigacion / Tesis no ha sido publicado ni presentado
anteriormente.
4. Los resultados presentados en el presente Trabajo de Investigacién /

Tesis son reales, no han sido falseados, ni duplicados, ni copiados.

En tal sentido asumo (asumimos) la responsabilidad que corresponda ante
cualquier falsedad, ocultamiento u omisién tanto de los documentos como de
informacion aportada, por lo cual me someto a lo dispuesto en las normas

académicas vigentes de la Universidad César Vallejo.

Lima, 10 de diciembre del 2020

e
N

Fajardo Vilcatanta Alizon Johayra La Rosa Agu nela Rubi

DNI: 74300696 DNI: 76120218




Anexo 7. Declaratoria de autenticidad del asesor

DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD DEL ASESOR
Yo, Norka Tatiana Suazo Olaya docente de la Facultad / Escuela de

posgrado y Escuela Profesional / Programa académico Ciencias
Empresariales de la Universidad César Vallejo sede Piura, revisor (a)  del

trabajo de investigacion / tesis titulada “Branding emocional en la
percepcion de la campafa publicitaria “lo bueno hecho mejor”: Cerveceria
Cusquefia - Distrito San Miguel — Lima 2020 “de los estudiante(s): Alizon
Johayra Fajardo Vilcatanta y Leonela Rubi La Rosa Aguilar constato que la
investigacion tiene un indice de similitud de 12% verificable en el reporte de
originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni

exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyé que cada una de las coincidencias
detectadas no constituyen plagio. En tal sentido asumo la responsabilidad
gue corresponda ante cualquier falsedad, ocultamiento u omisién tanto de
los documentos como de informacién aportada, por lo cual me someto a lo
dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad César

Vallejo.

Lima, 10 de noviembre del 2020

Firma

Zuazo OlayaTatiana Norka

DNI:42979451
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Anexo 8. Constancia de Turnitin

Q Feedback Studio - Google Chrome
@ ev.turnitin.com/app/carta/es/?lang=es&0=1579094100&student_user=1&s=18u=1108602872

Q feedback studio LEONELA RUBI LA ROSA AGUILAR  Branding emocional y su relacién con la p 6n de la “lobue... ®
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ESCUELA PROFE'SIONAL DE MARKETING Y
DIRECCION DE EMPRESAS

Branding emocional y su relaciéon con la promocion de lalcampaﬁa

publicitaria "lo bueno hecho mejor" Distrito San Miguel - Lima 2021
Pagina: 1 de 35 Nimero de palabras: 9567 Versién solo texto del informe Alta resolucion (BN ) @ ———— Q@
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|. INTRODUCCION

En épocas actuales, la peruanidad se ha visto englobada en las caracteristicas
gue definen la identidad nacional y cultural en una marca, la presente
investigacion alude al tema del branding emocional, como el nuevo paradigma
gue conecta las emociones del consumidor con las marcas, ofreciendo un
acercamiento y comprensién mas minuciosa sobre las nuevas generaciones. Por
lo tanto, al momento de construir la imagen de marca es fundamental integrar las

emociones para despertar la sensacion de deseo que el cliente busca satisfacer.

Por otro lado, los consumidores han sido clasificados a través de sus emociones
atrapadas en mentes consumistas, siendo esta la emocién que mueve el mundo
sin importar el deseo, arte, amor, tristeza u odio; la publicidad se ha encargado
de enamorar al consumidor dia a dia de manera sigilosa y silenciosa, ya que el
amor hacia una marca no duele, la conexion tan profunda es primordial para

llegar hasta €l en este mundo saturado de marcas y mensajes intermitentes.

Asi, podemos decir que la principal razén del branding emocional se vio enfocado
en la conversion de la marca o en un ente que desencadena una respuesta

emotiva o un impacto significativo en el vinculo afectivo entre ambas partes.

De esta manera, para comprender a esta disyuntiva es necesario perseguir,
obtener la confianza incondicional, asociarse con sentimientos positivos, emplear
elementos clave como la exclusividad, sofisticacion y sutiliza y sobre todo

distinguir el sentido literal de una correcta conciencia de marca.

Con el pasar del tiempo, el apego emocional y el deseo de formar un vinculo se
ha transformado en una insuficiencia humana, por ende, las compafiias estan en
una constante busqueda de éxito que depende de la distancia existente que
asegura la lealtad y fidelidad, de esta manera, los involucrados con un mayor
apego hacia la marca en especifico logran experimentar un compromiso implicito

a largo plazo.

Hace mas de 7.000 afios nacié uno de los productos mas resaltantes que han
conducido a la humanidad a lo extenso de su historia y que ha sido vital en
compartir ocasiones especiales. Si bien es cierto, ha existido una batalla critica
entre los refrescos y las cervezas por ganar la excelencia y el reconocimiento; el

principal motivo fue el branding. El sector cervecero ha tenido la capacidad de



revertir una situacion de liderazgo. En el mercado mundial, en 2002 Coca cola 'y
Pepsi copaban el 80% del volumen de bebidas, diez afios después esto cambio.
Es decir, el mundo cervecero se centré en comunicar los atributos funcionales y

racionales, como son: la calidad, cuerpo, formulacion, etc. (Branzai, 2012).

Una exitosa marca local del rubro cervecero con mas de 100 afios en el mercado,
ha logrado posicionarse y mostrar una imagen honesta con su origen peruano,
sus herencias y raices ancestrales. Con el tiempo, Cusquefia ha dejado rasgos
de ser la marca premium peruana por la cual nos sentimos orgullosos, con esta
construccion de identidad lanzé la campafia “lo bueno hecho mejor (2017)”,
siendo una estrategia que tenia como principal objetivo revalorar la peruanidad
y el orgullo por la cultura, pero, visualizado desde un punto moderno y
contemporaneo. El Peru tiene riquezas potenciales que se debe dar a conocer y
Cusquefia como marca busca que cada peruano se ponga de pie y haga lo
extraordinario para no conformarse con lo insuficiente. Cabe destacar que en el
Brandz 2017 la marca Cusquefa logré ocupar el puesto numero 5 del top 20 de
las marcas méas valoradas, proporcionando un 43% en valor como producto

diferenciado, unico y de alta calidad.

Todo esfuerzo por parte de la empresa cervecera, logré un impacto positivo
resaltando la identidad nacional frente a los factores mas representativos, como
el origen, las tradiciones y la cultura, sin embargo, dicha estrategia de promocién
no logré el estimulo y la conexién emocional con todos los clientes. A pesar de
gue, la experiencia de los consumidores ha sido buena, la acogida por parte de
la sociedad de consumo sigue débil, muchos de los usuarios no logran ser
influenciados y cautivados por la marca, dando como resultado una posicion
indiferente ante la campafia publicitaria “lo bueno hecho mejor”. Las necesidades
y deseos de cada uno de los consumidores de cerveza son diferentes, por lo que,
las promociones de esta campafia publicitaria deben conocer a profundidad cada
unade las preferencias de los clientes, adaptandose no solo a ofrecer un producto
gue satisfaga su necesidad, sino que, genere una relacién a largo plazo con la

firma mediante la difusion de mensajes en la campafa publicitaria.

Por ello, el problema general estipulado en este proyecto de investigacion

consiste en ¢ Como se relaciona el branding emocional con la promocion de la
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campanfa publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel - Lima 20217 y
los problemas especificos son: (a). ¢ Como se relaciona el vinculo con los clientes
con la promocion de la campafia publicitaria “lo bueno hecho mejor”: Distrito San
Miguel - Lima 20217?; (b). ¢, Cémo se relacionan las experiencias sensoriales con
la promocion de la campana publicitaria “lo bueno hecho mejor”: Distrito San
Miguel - Lima 20217?; (c). ¢Como se relaciona la imaginacién con la promocién
de la campafia publicitaria “lo bueno hecho mejor”: Distrito San Miguel

- Lima 20217?; y por ultimo (d). ¢ Como se relaciona la visién con la promocion de

la campanfa publicitaria “lo bueno hecho mejor”: Distrito San Miguel - Lima 2021?

El presente proyecto de investigacion se justificd por los siguientes motivos:
conveniencia, va a generar nuevos conocimientos acerca del branding
emocional, permitiendo la captacion de nuevos clientes potenciales para la
marca de cerveza artesanal, brindando la oportunidad de posicionarse en el
mercado peruano.; relevancia social, los principales beneficiarios han sido las
empresas del sector cervecero ya que va a favorecer entablando relaciones con
sus clientes, concibiendo al usuario como persona y no como consumidor,
centrandose en la empatia y priorizando a la experiencia del producto;
implicancias practicas, potenciara la aplicacion de estrategias para influir y lograr
el posicionamiento sélido en la mente y en los sentimientos de las personas ante
la competencia, y por ultimo utilidad tedrica, sirve como base tedrica para
determinar de qué manera puede relacionarse el branding emocional en las

campafas publicitarias.

Para dar respuesta al problema se planted un objetivo general: Determinar de
qué manera el branding emocional se relaciona con la promocién de la campafia
publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel - Lima 2021 y los objetivos
especificos son: (a). Determinar de qué manera el vinculo con los clientes se
relaciona con la promocién de la campana publicitaria “lo bueno hecho mejor”
Distrito San Miguel - Lima 2021; (b). Determinar de qué manera las experiencias
sensoriales se relacionan con la promocion de la campafia publicitaria “lo bueno
hecho mejor” Distrito San Miguel - Lima 2021; (c). Determinar de qué manera la
imaginacion se relaciona con la promocién de la campafia publicitaria “lo bueno
hecho mejor” Distrito San Miguel - Lima 2021; (d). Determinar de qué manera la
vision se relaciona con la promocion de la campanfa publicitaria “lo bueno hecho

mejor” Distrito San Miguel - Lima 2021.
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En cuanto a la hipétesis general: Existe una relacion significativa entre elbranding
emocional y la promocién de la campafa publicitaria “lo bueno hecho mejor”
Distrito San Miguel - Lima 2021 y como hipétesis especificas tenemos (a).Existe
una relacion significativa entre el vinculo con los clientes y la promocion de la
campana publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel - Lima 2021; (b).
Existe una relacion significativa entre las experiencias sensoriales y lapromocion
de la campafia publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel

- Lima 2021; (c). Existe una relacion significativa entre la imaginacion y la
promocién de la campafa publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel
- Lima 2021; (d). Existe una relacion significativa entre la visién y la promocion
de la campafa publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel - Lima
2021. Por consecuente, este trabajo recopilara datos a través de una serie de
cuestionarios a consumidores, evidenciando sus emociones y posturas frente a

la campafia publicitaria.

Se recolect6 informacion de enfoque cuantitativo, de tipo exploratorio, lo cual
facilité la comprension de las perspectivas y expectativas de los habitantes frente
a este suceso. En este proceso, se realizd una discusion que contrasta la realidad
de una comunidad de consumo con la perspectiva de una imagen de lamarca, de
esta manera, se busco variables que apoyaron con la disminucion deesta brecha
permitiéndonos conocer a profundidad atributos y atractivos que impacten de

manera directa en la mente y sentimientos del consumidor.
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Il. MARCO TEORICO

A continuacion, se reportaron las evidencias internacionales: tenemos enprimer
lugar a Villacrés (2014) en su trabajo de investigacion “El branding emocional y
la captacion de clientes en la empresa Martinizing de la ciudad de Ambato”
realizado en Ecuador, estipulo como meta establecer como el branding
emocional influye para la atraccion de clientes en la empresa Martinizing. Un
hallazgo importante fue el de 62% de los clientes que demuestran seguridad en
cuanto a la confianza que irradia ante situaciones que generan la experiencia del

cliente.

Romo (2015) en su tesis titulada “Anadlisis de las estrategias de branding
emocional y sensorial utilizadas por Starbucks en estados unidos y propuesta de
un modelo para su aplicacion al negocio de cafeterias en el norte de la ciudad de
Quito”, tuvo como objetivo principal analizar las tacticas de branding emocional
y sensorial. Se concluyd que en un 75% las estrategias basadas en el ejemplo
de branding de la empresa Starbucks es factible que fue elegida la cafeteria

preferida ante los consumidores de New York.

Dominguez (2016) en su tesis expuesta “Estrategias de Promocion para
incrementar las ventas de la cerveza artesanal Barley en la empresa GFC
Brewing Company S.A.” en la ciudad de Guayaquil — Ecuador, el objetivoprincipal
estipulado en esta investigacién fue generar las mejores estrategias con la
finalidad de aumentar el volumen de ventas y la fidelizacion de sus principales
clientes. Como principal conclusion, se obtuvo que es necesario que una
empresa emplee publicidad y estrategias de publicidad para dar a conocer el

producto ofertado, de acuerdo con la empresa de estudio.

En relacion con los antecedentes nacionales, tenemos: Moncada et al., (2015)
realizaron una investigacion titulada “Estrategias de Promocion y su relacién con
la fidelizacion de Clientes de la farmacia San José Distrito de Tarapoto 2015” su
enfoque principal fue ejecutar un plan de marketing que favorezca la relacion con
los clientes a través de diferentes estrategias de promocion; los principales
hallazgos fueron que aumentando las estrategias de promocion se genera un
aumento en la fidelizacion de los clientes de la farmacia San José, asi mismo
gue es necesario generar publicidad segmentada, creativa e innovadora para un

mayor impacto.
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Quijandria (2018) en su tesis titulada “Relacién entre la publicidad en redes
sociales con el branding del IPCNA de Miraflores - 2017”, se busc6 como objetivo
principal demostrar la relacion entre la publicidad en las redes sociales con el
branding del IPCNA. Los hallazgos mas importantes fueron que si existe una
relacion significativa entre ambos elementos, asi mismo qued6 demostrada la
aceptacion y el respaldo de la marca en las principales redes sociales,
destacando la importancia de su participacion en estas.

Pacheco y Sanchez (2018) en su tesis “Branding emocional y su relacion con la
fidelizacion de los clientes de calzado de damas: Caso de la marca Paez 2017”
presento como principal meta determinar la magnitud de la relaciéon entre
branding emocional y la fidelizacion de los clientes de la tienda Paez. Se
concluyd que el branding emocional se relaciona de manera favorable con la
fidelizacion de los clientes, pero a su vez traza un camino para una relacion
mucho mas significativa y apoya en la construccion de la marca reflejandose en

la eleccién del producto final.

Y por ultimo se reportan los articulos cientificos, en primer lugar, tenemos a Salas
y Mancero (2016) con su articulo cientifico llamado “Emotional branding
strategies in Ecuadorian brand consumer loyalty processes” tuvo como objetivo
primordial identificar si el branding emocional influye en la fidelizacién de los
clientes. La conclusion es que, mientras mas claro y directo sea el mansaje que
transmita la empresa, los clientes tendran una percepcion positiva de estos,
manteniendo un acercamiento con ellos y posicionAndose como primera opcion

en la mente del consumidor.

Y para finalizar tenemos a Pastor et al. (2020) en su articulo cientifico “Availability
and promotion of alcohol across different outlet typologies and under different
area-level socioeconomic status.”, tuvo como objetivo principal determinar los
factores que influyen en la eleccion de un producto. La conclusion central fue que
los clientes son influenciados principalmente por la visibilidad que puede tener

un producto y como se comunica este.

En cuanto a la variable branding emocional, resultd necesario exponer la

definicion exacta del tema principal.
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Deustua (2016) afirmo que el branding y su relacion directa con la organizacion:
es el inicio para la construccion de una marca, definiendo las experiencias que
se brindaran al publico objetivo. En relacion, Ghio (2015) sostuvo que el aplicar
una correcta tactica de branding, delimita el distintivo en cada uno de los canales
de comunicacion generando un potencial posicionamiento intrinseco. Cabe
sefialar que, Rufaidah (2017) definid el término de branding como el modelo y
transcurso de composicion y edificacion de una marca, aplicando estrategias que

vinculen un seudénimo comercial y a un emblema o logotipo.

Por otro lado, se tiene como base tedrica a Marc Gobé (2005), quien expresé
gue es una manera de construir un dialogo intimo con los consumidores, para

conocer a profundidad cada una de las necesidades y orientaciones de estos.

Asi mismo, Kyung Kim & Sullivan (2019) sefalaron que, es el proceso completo,
gue crea experiencia de marca de manera emocional explorando las tendencias
del nuevo mercado; en el mismo sentido, Deibert (2017) expresé que, el branding
emocional abarca en la autenticidad como un elemento que entabla la conexion
entre ambas partes. Para sintetizar, se comprende que el branding emocional se
centra en desplegar lazos apasionados con la intenciéon de relacionar una

vivencia atractiva e imaginativa.

Cabe resaltar que, Singla y Gupta (2019) afirmaron que es una forma de
comunicar un mensaje coherente de manera emocional, adicionalmente, para
Eragula y Seth (2016), es el progreso de una firma que prioriza a sus clientes

inspirando mediante la innovacion y la emocion los lazos de conexion.

Dentro de la estructura que estableci6 Gobé (2005) en su libro, tenemos a los
cuatro pilares del Branding Emocional: a). relacion con los clientes, b).
experiencias sensoriales; c). imaginacion y d). visién, puesto que proveen la base

para una tactica de branding emocional triunfante.

a). Vinculo con los clientes: Consiste en conectar, respetar y brindar experiencia
emocional a los consumidores. Por ello, Bateman & Snell (2009) sostuvo que
nueva era permite una mejor accesibilidad a la comprension de las insuficiencias

y aspiraciones de los consumidores.

El objetivo de trascender como marca ha involucrado la accién de entender la

realidad actual y la vida intima del consumidor. Para ello, Kamuk y Schiffman
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(2005) sostuvieron que los consumidores requieren de la presencia de un
distintivo de marca que les atribuyan particularidades y beneficios que
representen su concepto; en adicion, Zhang y Benyoucef (2016) especificaron la
construccion de una marca se basa en la conducta sostenida en un largo periodo,
para obtener mejores resultados en la aplicacion de estrategias de negocios.
Saavedra, F., Criado, J. y Andreu, J. (2013) indicaron que los usuarios eligen
marcas de igual manera como eligen a sus amistades con peculiaridades de

deseos y aspiraciones con etiquetas que expresan su esencia.

Entre los indicadores presentados en la teoria presentada por Gobé (2005) en
cuanto a la dimensién relacion tenemos: a. intencién de compra, adquisicion de
un producto a través de una serie de factores; b. satisfaccion de percepciones,
para construir una correcta imagen de marca y, por ultimo, c. conexion

emocional, comprender las necesidades afectivas.

b). Experiencias sensoriales: Los cinco sentidos humanos son el puente de
vinculo entre la firma y el consumidor. Por lo que, Chen y Lin (2018) el caracter
intangible y personal que desarrollan sus experiencias conducen a
interpretaciones ligadas a los sentimientos fidelizando a la marca; por otro lado,
Montalvo (2013) sefial6 que son potentes y con la capacidad de modificar y
persuadir a través de las esencias, sonidos, olores y elementos del tacto,

entablando vinculos emocionales.

Dentro de los indicadores mas resaltantes del modelo teérico presentado por
Gobé (2005) en relacion a la dimension experiencias sensoriales asumimos: a.
impacto visual, busca estimular el ambito estético para forjar sensaciones
propias y conectar con el individuo; y por ultimo b. sensacion audible, deja de

lado los idiomas integrando una base emocional comdn.

¢). Imaginacion: Desarrolla un correcto branding emocional; por consiguiente,
Rocha (2011) precis6é que el disefio y publicidad de los productos rompen
paradigmas y brechas que limitan la satisfaccién a nivel superior; en adicion, Batt
(2018) consider6é que es la capacidad de generar ideas nuevas y eficaces

contempla mas alla de la relatividad e incertidumbre.

Entre los indicadores mas relevantes en el modelo planteado por Gobé (2005)

para la dimension imaginacion tenemos: a. creatividad en el disefio, atrae y entra
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en juego en la diferenciacion de las marcas y b. creatividad en la publicidad,
trasmision de mensajes innovadores permitiendo dejar huella y posicionarse en

la mente del consumidor.

d). Vision: Gobé (2005) es la creacion de un panorama realista para obtener
emociones y percepciones positivas; asimismo, Borah y Chungyalpa (2017)

construye una imagen mental dejando un sello diferenciado.

En cuanto a los indicadores referidos en el modelo planteado por Gobé (2005)
para la dimension visién tenemos: a. innovacién de la marca, defini6 como el
crecimiento estratégico de una nueva dimension al enfoque tradicional, b. imagen

de marca, conocimiento sobre la proyeccion de la firma.

Referente a la segunda variable promocion, se estudié algunas bases teoricas,
entre las cuales resaltaron: Santesmases (2018) sostiene al término de
promocioén con la comunicacion y la facilidad de transmitir un mensaje o una idea,
en términos de marketing, consiste en brindar informacién en cuanto al producto
o al servicio que se ofrece. Los principales objetivos de la promocién es detallar
las cualidades, beneficios y atributos que este puede presentar.

O'Neill, Rachel (2018) afirmaron que la relacion al marketing mix, define a la
promocién como una herramienta de gran valor, Pulgarin y Rivera (2012)
sostuvieron que una de las metas principales que presenta el marketing es poder
generar pasos tacticos (publicidad, relaciones publicas, promocién de ventas, la
venta personal, marketing directo) ejecutando actividades para una correcta

fidelizacién con nuestro mercado meta.

Por ello, Santemases (2012) determindé que consiste en la agrupacién de
estrategias que se clasificaron en cuatro tipos: Venta personal, Publicidad,
Relaciones publicas y Promocion de ventas; afiadiéndole como un punto

adicional actualmente al Marketing Directo.

Jiménez (2014) definioé que son las técnicas, destrezas y practicas que se pueden
utilizar con la finalidad de dar a conocer, informar o realizar algun recordatorio
frente a un producto en especifico a nuestros principales clientes y publico

objetivo.
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En relacion con las dimensiones de la segunda variable, Santemases (2012)
sostuvo: a. publicidad; b. relaciones publicas; c. promocién de ventas 'y, por ultimo
d. marketing directo.

a. Publicidad, Cluley y Robert (2017) término actual que nos rodea
constantemente y afecta la vida cotidiana del consumidor; por otro lado,
Santesmases (2018) consideré que en el area de marketing lo utiliza como
instrumento de promocion, asi mismo, con el objetivo de persuadir, generar un
cambio en el comportamiento del consumidor e incentivar la compra de un
producto en especifico; segun Kotler y Armstrong (2007) influencia en losmotivos

por los cuales se podria adquirir un bien o un servicio.

Segun el modelo tedrico expuesto por Santesmases (2018) en cuanto a la
dimensién publicidad, se pudo identificar que mantiene sus propios indicadores:
a. radio, determiné que funciona como un medio el cual selecciona de manera
geograficay demografica; b. periddico, puede generar publicidad local de manera
favorable, clara y detallada; c. internet, mantiene una gran accesibilidad en
grandes metropolis y por ultimo d. recomendacién, genera sugerencias en cuanto

alguna idea o mensajes positivos en cuestién de un tema en especifico.

b. Relaciones publicas, Santesmases (2018) serie de estrategias con el objetivo
central de captar, o fidelizar a distintos publicos. Siempre captando la atencion a
través de medios de comunicacién o por el canal que usen nuestro publico
objetivo; Lamb, Hair y Mc Daniel (2004) estudia y evalla cada percepcion del
consumidor, generando un intercambio de intereses entre su entorno interno y

externo que favorezcan a posicionamiento del bien o servicio.

De acuerdo con la base tedrica presentada por Santesmases (2018), la
dimensién relaciones publicas, presenta sus propios indicadores: a.
comunicaciones interna: mantener una conversacion directa y lineal con nuestros
colaboradores; b. comunicacion externa, generar el marketing de boca a boca a
favor del bien que ofertamos; c. prensa, accion de brindar informacién a través
de los principales medios de comunicacion; y, por ultimo, d. patrocinio y
mecenazgo, son actividades que se estan ligadas de manera directa con el

término de relaciones publicas.
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c. Promocion de ventas, estrategias de corto plazo que dirige a los intermediarios
de los canales de distribucién o a los principales consumidores, pueden ser:
cupones de descuento, viajes, dinero en efectivo, entre otros; Kotler y Armstrong
(1985), acciones que se realizan a través de cortos incentivos para aumentar la
demanda; Stanton, Etzel y Walker (2007) medio para influenciar en el crecimiento
de la demanda en conjunto con la publicidad y llegar a facilitar las ventas
personales; Hu y Tadikamalla (2020) lo defini6 como la unidad deacciones
dirigidas hacia planificacion y ejecucién que contribuyen a la venta directa con la

finalidad de hacer acercarse mas al publico objetivo.

En cuanto a los indicadores de la dimensién promocién de venta presentada por
Santemases (2012) tenemos: a. premios, productos ofrecidos sin ningun coste o
através de precios especial para incentivar la demanda; asi mismo, Flores (2011)
genera entretenimiento y les presenta retos personales que muchas veces
superan sus propias expectativas; e. cupones, estrategia que sirve como ahorro

ante la adquisicion de algun bien o servicio en especifico.

d. Marketing directo: Segun Santesmases (2018) hace alusiéon a una relacion
directa y significativa entre un bien y el consumidor, pueden ejercerse bajo
distintas modalidades de distribucion, venta o comunicacion enfocado a algun
nicho en especifico. Asi mismo, Direct Marketing Association (2015) lo establecié
como la unién de distintas actividades en los cuales se procede a ofrecer algun
bien o servicio en cuanto a un perfil establecido de un consumidor; Lovelock y
Wirtz (2015) las principales herramientas con las cuales trabaja el marketing
directo tenemos al correo electrénico directo y los mensajes de textos que
funcionan como un medio para realizar una segmentacion realizada por la

geolocalizacion.

De acuerdo con la base tedrica expuesta por Santesmases (2018) la dimension
marketing directo presenta su propio indicador: a. redes sociales, Shuting,
Greenwood y Pavlou (2020) consideraron a estas herramientas como una de las
mas efectivas y posicionadas debido a su bajo coste y la practicidad quemantiene
en el siglo 21 ; con ello también a la creacidén de estrategias que se debe ejercer
en cada una de ellas para llegar al publico receptor con el fin de atraerlo a corto

plaza pero mantenerlo con la marca a largo plazo (fidelizacion).
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lIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion: Segun Concytec (2018) define que el tipo de estudio se
clasifica en: basica o aplicada. De acuerdo con esta realidad problemética, se
emplea un estudio aplicado, por lo que, como inferencia se aspira a dar

resultados positivos a una problematica especifica.

Disefio de investigacion: En relacion con el perfil de la investigacion se utilizé un
estudio de tipo de disefio no experimental, de corte transversal o transeccional,
de enfoque cuantitativo y correlacional. La presente investigacion representa un
disefio no experimental debido a que no se ha manipulado la realidad o el
contexto estudiado, asi como la variable y luego obtener hechos que son el
resultado de los instrumentos de investigacion aplicados. De acuerdo con
Hernandez (2018) sostuvo que cuando se buscan profundizar o indagar mas
acerca de algun tema conocido o poco conocido, todo con ello con la finalidad
de obtener nuevos datos, como conclusién podemos obtener datos favorables o

negativos, pero siempre importantes para la investigacion.

Adicionando a ello, segun Hernandez (2018) indicaron que “los disefios de
investigacion transeccional o transversal” buscan obtener informacién de un
tiempo o una situacion determinada. La investigacion se orientd hacia una
investigacion transversal debido a que recolecta datos de un momento en
especifico, en este caso, se pretendié estudiar la campafia publicitaria “lo bueno

hecho mejor” de la empresa cervecera del afio 2017.

Teniendo como fundamento lo anterior, se indaga informacién en el transcurso
de la investigacion como tesis, libros o articulos cientificos que hablen o
relacionen el tema de branding emocional con las campafas publicitarias en
relacion con un tema en especifico, esto nos lleva a que es relativamente nuevo,
lo que permite determinar las conexiones emocionales con lo que puede

transmitir una marca.

Asimismo, Hernandez (2018) afirmaron que los modelos de investigacién pueden
ser de tipo transeccionales correlaciones, buscan describir relaciones entre dos

0 mas categorias, conceptos o variables en un determinado momento.

A continuacion, se representa la relacion entre ambas variables de estudio:
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Donde:

M: Poblacion del Distrito de San Miguel — Lima, Peru
O1: Branding emocional (primera variable)
02: Promocion (segunda variable)

r: Grado de relacion de ambas variables

Las variables de estudio son:

- Variable 1: Branding emocional

- Variable 2: Promocién

3.2 Variables y operacionalizacion

V.1 Branding emocional; Asimismo, desde la perspectiva de Gobé (2005) el branding
emocional es una manera de construir un dialogo intimo con los consumidores, para
conocer a profundidad y detalladamente cada una de las necesidades y orientaciones
de estos.

Dimensiones

Vinculo con los clientes: Consiste en conectar, respetar y brindar experiencia
emocional a los consumidores.

Experiencias sensoriales: Los cinco sentidos humanos son el puente de vinculo entre
la firma y el consumidor.

Imaginacion: Desarrolla un correcto branding emocional.

Vision: Es la creacidbn de un panorama realista para obtener emociones y
percepciones positivas.

V2. Promocién; Santesmases (2018) sostiene que cuando hablamos o nos referimos
al término de promocion, se asocia de manera directa con la comunicacion y la
facilidad de transmitir un mensaje o una idea, en términos de marketing, consiste en

brindar informacion en cuanto al producto o al servicio que se ofrece.
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Dimensiones:

Publicidad: En el area de marketing lo utiliza como instrumento de promocién.
Relaciones publicas: Consiste en una serie de estrategias con el objetivo central de
captar, o fidelizar a distintos publicos.

Promocion de ventas: Estrategias de corto plazo que dirige a los intermediarios de los
canales de distribucién o a los principales consumidores.

Marketing directo: Hace alusion a una relacién directa y significativa entre un bien y
el consumidor, pueden ejercerse bajo distintas modalidades de distribucion, venta o

comunicaciéon enfocado a algun nicho en especifico

3.3 Poblacion, muestra'y muestreo
Poblacion: la poblacion objeto de estudio es finita, por lo tanto, esta conformada
por los habitantes del distrito de San Miguel, el cual representa 50,025

ciudadanos en total.

Criterios de inclusion: se estima como participacion del presente estudio a
mujeres y hombres de 25 a 38 afios, con estudios técnicos o universitarios y

amantes de la marca cervecera.
Criterios de exclusion: personas menores a 25 afios.

Muestra: para hallar el numero especifico de clientes por encuestar, se empled
el célculo de muestras para poblaciones finitas, por lo que, para la obtencion de
este dato, se considerd el total de la poblacion en el distrito de San Miguel.

El tamafio de la muestra es determinado con la aplicacion de la formula de

poblacion finita:

ZZ*N*p*q

n= e2(N-1)+Z2xp=*q

Donde:

n= Tamafo de la muestra
Z=1.96, para un nivel de confianza del 95%
N= Poblacion

p= Probabilidad de que un elemento sea incluido en la muestra
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e= Error de estimacion

Aplicando la férmula tenemos:

1.962 * 50025 * 0.5 * 0.5
T 0:052(50025-1) + 1.962* 0.5 * 0.5

n

n =381

La muestra que se requiere es de 381 habitantes del Distrito de San Miguel,
consumidores de la marca cervecera. El método de muestreo utilizado fue tipo
probalistico aleatorio simple, de acuerdo a Vivanco (2015), definié a este método
como medio de eleccion al azar el cual admite cada unidad que conforma una base
y de esta manera poder obtener y recolectar la informacion necesaria. El resultado
obtenido es la cantidad empleada para ambas variables acorde a los instrumentos

presentados.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
La técnica aplicada para la ejecucién de esta investigacion fue la encuesta y el

instrumento el cuestionario.

Con respecto a las variables de estudio, branding emocional y promocion, las
encuestas fueron realizadas por Fajardo y La Rosa 2020, las cuales se basaron en
un proceso de validacion de especialistas de la Facultad de Ciencias Empresariales

de la Universidad César Vallejo.

Esta técnica de recoleccion de datos en el modelo tedrico de Gobé (2005) quien
indic6 que esta herramienta facilita la construccién de vinculos emocionales entre la
firma y el individuo, proporcionando una relacion solida a largo plazo, por
consecuente, clasifica las dimensiones Optimas: relacion con los clientes,
experiencias sensoriales, imaginacion y vision. Con lo que respecta a la variable
promocién, se toma como base teorica el modelo presentado por Santesmases
(2018) quien asocia este término con la comunicacion y la facilidad de transmitir un
mensaje o idea, de tal manera, que se brinde informacion relevante en cuanto al bien
o servicio ofrecido, por lo que, las dimensiones mas resaltantes son: venta personal,

publicidad, relaciones publicas, promocién de ventas y marketing directo.

Instrumento: Las escalas especificas, las instrucciones de aplicacién y la redaccién
de los items fueron presentadas en el anexo 4. En el modelo conciso del cuestionario

se mide mediante el analisis de la escala de Likert, facilitando la medicion de las
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actitudes, comportamiento del consumidor y el grado de conformidad, tiene como
principales puntuaciones: “1” (“totalmente en desacuerdo”); “2” (“en desacuerdo”);

“3” (“indecis0”); “4” (“de acuerdo”) y “5” (“totalmente de acuerdo”).

Validacion: Este proceso tiene como responsables a 3 expertos de la Universidad

César Vallejo — Lima Norte, especialistas de la carrera de marketing.

Confiabilidad: La investigacion fue sometida a una prueba de confiabilidad donde se
aplicé el método de consistencia interna de Alfa de Cronbach cuyo valor es ,976
siendo un valor préximo a un instrumento fiable para su aplicacién a esta realidad

problematica.

3.5 Procedimiento
Para la obtencion de informacion se trabajé bajo el siguiente procedimiento, se
selecciona a 203 clientes de la marca cervecera del Distrito de San Miguel,
siguiendo de ello, se efectia la encuesta. Por medio de la prueba de confiabilidad
se alcanzo 0,988 para la variable branding emocional y 0,985 para la variable de
promocién. Asi mismo se consigue una significancia ,000 < 0,05 en relacién con
ambas variables, por lo que podemos decir que existe una distribucion adecuada.
Por lo tanto, se emplea pruebas no paramétricas y el procesamiento de datos se

desarrolla a través del programa SPSS.

3.6 Métodos de analisis de datos

De acuerdo con Hernandez (2018) indican que los procedimientos de analisis de
datos consisten en todo proceso que se sigue para obtener los estudios de los
datos obtenidos, se extrae una informacion resumida que sirve como fundamento

para la investigacién planteada.

Durante el proceso y evaluacion, se aplica el método estadistico para describir
cada una de las acciones y resultados que se logro alcanzar. De acuerdo con el
disefio de la investigacion, se desarrolla la estadistica en sus formas: a).
estadistica descriptiva, permite la elaboracion y representacion de tablas y
figuras, considerando resultados en porcentajes y frecuencias como principales
valores de cada uno de los elementos descriptivos y b). estadistica inferencial,
facilita la justificacion de las hipétesis de investigacion, por ello, se emplea la
prueba de Rho Spearman, puesto que, las variables son cualitativas y el disefio

es de tipo correlacional.



3.7 Aspectos éticos

Con lo que concierne al aspecto ético, se considera: en primera instancia la
privacidad a la identificacion como a la pertenencia propia; asi mismo, los datos
que se pudieron obtener fueron conseguidos mediante una manera confiable y
pertenecen a la poblacion estudiada y no se realiz6 ninguna adulteraciéon a la

hora del analisis.

Ademas, cada respuesta form6 parte de la fuente de informacién primaria
proveniente de la aplicacion de los cuestionarios empleados en la encuesta

efectuada a los consumidores de la marca Cusqueiia del Distrito de San Miguel.

Por ello, los principales aspectos que se consideran en este proyecto de
investigacion estan compuestos por: integridad humana, ya que, se busca
reconocer al ser humano independientemente de la procedencia, estatus social
0 econdmica, cultura y género; libertad, por lo que, esta investigacion respeta la
manera de pensar, y la toma de decisiones al momento de dar su punto de vista;
y por ultimo, probidad, ya que, tenemos como prioridad actuar con total
transparencia, presentando de manera fidedigna los resultados y evitando las

modificaciones de los mismos.
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IV. RESULTADOS

5.1 Estadistico descriptivo de la variable branding emocional

Tabla 1

Medicion de la variable branding emocional y sus dimensiones

Satisfactorio Indeciso Insatisfactorio Total
f(x) f (%) f(x) f (%) f(x) f (%) f(x) f (%)
Vinculo con los
] 312 81,9% 46 12,1% 23 6,0% 381 100,0%
clientes
Experiencias
] 317 83,2% 43 11,3% 21 5,5% 381 100,0%
sensoriales
Imaginacion 311 81,6% 54 14,2% 16 4,2% 381 100,0%
Visién 334 87,87% 32 8,4% 15 3,9% 381 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir del SPSS

Figura 5

Medicion de la variable branding emocional y sus dimensiones

B Satisfactorio f (%) Indeciso f (%) M Insatisfactoriof (%) M Total f (%)
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nota: aplicacion del cuestionario a clientes de la marca Cusquefia en el Distrito de San Miguel, Lima

En la tabla N°1 y la gréfica N° 1 los resultados indicaron que el branding emocional
representado en la campafia “Lo bueno hecho mejor (2017)” de la marca Cusquefia
logra un impacto positivo, invitando a los peruanos a ser parte del concepto principal
de la cerveza Cusquefia simbolizando la honestidad con el origen, tradiciones y
herencias, por el cual todos nos sentimos orgullosos. En cuanto a la percepcion de

los consumidores sobre la promocidn, lograron resaltar ciertos aspectos como: la
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publicidad relacionada con la peruanidad, la calidad premium que representa esta
y las tradiciones desde un enfoque moderno generando un gran impacto,
revalorando lo nuestros, sentirse orgullo de la cultura peruana y conexion emocional
con cada uno de sus clientes.

Tabla 2

5.2 Estadistico descriptivo de promocién y sus dimensiones

Satisfactorio Indeciso Insatisfactorio Total

f(x) f (%) f(x) f (%) f(x) f (%) f(x) f (%)
Publicidad 281 73,8% 76 19,9% 24 6,3% 381 100,0%
Relaciones

) 322 84,5% 43 11,3% 16 4,2% 381 100,0%

publicas
Promocién de

206 54,1% 158 41,5% 17 4,5% 381 100,0%
ventas
Marketing directo 180 47,2% 182 47,8% 19 5,0% 381 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir del SPSS

Figura 6
Medicion de la promocion y sus dimensiones

B Satisfactorio f (%) Indeciso f (%) M Insatisfactoriof (%) ™ Total f (%)
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nota: aplicacién del cuestionario a clientes de la marca Cusquefia en el Distrito de San Miguel, Lima
En la tabla N°2 y la grafica N°2 los resultados indicaron que la promocion
representada en la campafa “Lo bueno hecho mejor (2017)” de la marca Cusquefia
en las diferentes dimensiones presentadas, siguen conservando la esencia
principal de lo tradicional y ancestral, no obstante, ha logrado mantenerse vigente
apostando por técnicas que revalorizan el talento de sus consumidores a través de
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productos innovadores; teniendo como resultado la participacion activa de cada
sector: gastronomia, textileria y danzas. Sin embargo, se ha logrado evidenciar una
deficiente organizacion en el cronograma de post en sus redes sociales trayendo
consigo una actitud de incertidumbre que no logra persuadir al porcentaje restante
de consumidores.

5.3 Constratacion de hipotesis

Para corroborar la hipotesis del trabajo se tuvo como guia la siguiente tabla de

interpretacién en cuanto al grado de relacion.

Tabla 3
RANGO RELACION
-0.91 Correlacién negativa fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media
-0.25 Correlacion negativa débil
-0.10 Correlaciéon negativa muy débil
0 No existe correlaciéon alguna
0.10 Correlacioén positiva muy débil
0.25 Correlacion positiva débil
0.50 Correlacién positiva media
0.75 Correlacion positiva considerable
0.90 Correlacion positiva muy fuerte
1 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hérnandez y Mendoza; 2018
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Comprobacién de las hipotesis de investigacion

Tabla 4

Prueba de Kolmogérov-Smirnov para la muestra

Branding emocional

Promocién
N 381 381
Media 2,77 2,71
Parametros normales®?
Desviacion estandar ,508 ,539
Absoluta ,483 ,457
Méximas diferencias extremas Positivo ,323 ,296
Negativo -,483 -,457
Estadistico de prueba ,483 ,457
Sig. asintotica (bilateral) ,000¢ ,000¢
Fuente: Elaboracién propia a partir del SPSS
Interpretacion
La muestra es 381, se analizo el resultado bajo la prueba de normalidad de

Kolmogorov-Smirnov y como resultado la sig. < 0.05, se rechaza Ho, por lo tanto,

se acepta la Ha, y concluimos que los datos no siguen una distribuciéon normal.

Tabla 5

Spearman de Branding emocional y promocion

Correlaciones

BRANDING  PROMOCION
EMOCIONAL
Rho de Spearman BRANDING Coeficiente de correlacion 1,000 ,834"
EMOCIONAL Sig. (bilateral) ,000
N 381 381
PROMOCION Coeficiente de correlacion ,834™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 381 381

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Prueba de hipotesis:

Ho: No existe una relacion significativa entre el branding emocional y la promocion

de la campaiia publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel - Lima 2020.

Ha: Existe una relacién significativa entre el branding emocional y la promocién
de la campafia publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel - Lima 2020.
Interpretacion

En la tabla N°5, se demostrd que existe una relacion significativa entre el branding
emocional y la promocidn de la campana publicitaria “lo bueno hecho mejor”
Distrito San Miguel - Lima 2020, con un Rho= ,834 que demostré una relaciéon
positiva muy fuerte con la campafa publicitaria. Segun los resultados obtenidos
se concluyé que si existe una relacion positiva muy fuerte.

Tabla 6

Spearman de Vinculo con los clientes y promocion

Correlaciones

VINCULO CON  PROMOCION
LOS CLIENTES

Rho de Spearman VINCULO CON LOS Coeficiente de 1,000 ,588"
CLIENTES correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 381 381
PROMOCION Coeficiente de ,588™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 381 381

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Ho: No existe una relacion significativa entre el vinculo con los clientes y la

promocién de la campana publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel -
Lima 2020.

Ha: Existe una relacion significativa entre el vinculo con los clientes y la promocion
de la campana publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel - Lima2020.

Interpretacion

En la tabla N°6, se demostré que si existe una relacion significativa entre el vinculo

con los clientes y la promocion de la campafia publicitaria “lo bueno hecho mejor”
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Distrito San Miguel - Lima 2020, con un Rho= ,588 que demostro una relacion
positiva considerable con la campafia publicitaria. Segun los resultados obtenidos
se concluyd, que si existe una relacién positiva considerable.

Tabla 7

Spearman de Experiencias sensoriales y promocién

Correlaciones

EXPERIENCIAS PROMOCION
SENSORIALES

Rho de Spearman EXPERIENCIAS Coeficiente de correlacion 1,000 478"
SENSORIALES Sig. (bilateral) . ,000
N 381 381
PROMOCION Coeficiente de correlacion 478" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 381 381

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Prueba de hipétesis:

Ho: No existe una relacion significativa entre las experiencias sensoriales y la
promocién de la campafia publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel -
Lima 2020.

Ha: Existe una relacion significativa entre las experiencias sensoriales y la
promocién de la campafa publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel -
Lima 2020.

Interpretacion

En la tabla N°7, se demostré que si existe una relacion significativa entre las
experiencias y la promocién de la campaia publicitaria “lo bueno hecho mejor”
Distrito San Miguel - Lima 2020, con un Rho= ,478 que demostré una relacion
positiva media con la campafia publicitaria. Segun los resultados obtenidos se

concluyd, que si existe una relacion positiva media.
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Tabla 8

Spearman de Imaginacion y promocion

Correlaciones

IMAGINACION  PROMOCION
Rho de Spearman  IMAGINACION Coeficiente de correlacion 1,000 521"
Sig. (bilateral) ,000
N 381 381
PROMOCION Coeficiente de correlacion 521" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 381 381

** L a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Prueba de hipétesis:

Ho: No existe una relacion significativa entre la imaginacién y la promocion de la

campafa publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel - Lima 2020.

Ha: Existe una relacion significativa entre la imaginacion y la promocion de la

campafa publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel - Lima 2020.

Interpretacién

En la tabla N°8, se demostr6 que si existe una relacion significativa entre la
imaginacion y la promocién de la campafa publicitaria “lo bueno hecho mejor”
Distrito San Miguel - Lima 2020, con un Rho= ,521 que demostré una relacion
positiva considerable con la campafia publicitaria. Segun los resultados obtenidos
se concluyd, que si existe una relacion positiva considerable.

Tabla 9

Spearman de Vision y promocion

Correlaciones

VISION PROMOCION
Rho de Spearman  VISION Coeficiente de correlacion 1,000 ,534™
Sig. (bilateral) . ,000
N 381 381
PROMOCION Coeficiente de correlacion ,534™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 381 381

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Prueba de hipétesis:

Ho: No existe una relacion significativa entre la visién y la promocién de la campafa

publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel - Lima 2020.

Ha: Existe una relacion significativa entre la vision y la promocion de la campafa

publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel - Lima 2020.
Interpretacién

En latabla N°13, se demostro que si existe una relacion significativa entre la vision
y la promocion de la campafia publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San
Miguel - Lima 2020, con un Rho= ,534 que demostré una relacion positiva
considerable con la campafa publicitaria. Segun los resultados obtenidos se

concluyd, que si existe una relacion positiva considerable.
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V. DISCUSION

En esta tesis al determinar la relacién entre branding emocional y la percepcién de
la campafia publicitaria “lo bueno hecho mejor” Cerveceria Distrito San Miguel, se
logré detectar que el valor (p valor = 0,000) < (nivel de significancia = 0,05),
mediante la prueba no paramétrica de la rho de Sperman ,832. Por lo tanto, existe

una relacion positiva considerable entre ambas variables.

Los resultados son constatados con Moncada et al., (2015) quienes mencionan que
las estrategias de promocion no tienen relacion con la fidelizacién de los clientes de
la farmacia San José, teniendo un coeficiente de correlacion de - 0.028, y un nivel
de significancia de 0.838, se afirma que no existe una relacion directa y significativa
entre ambas variables. Dicho esto, las variables de este estudio se desarrollaron en
el sector de salud, siendo un contexto distinto al de esta investigacion, la cual esta
enfocada en el sector cervecero, por lo que, los resultados hallan diferencia en
cuanto al branding emocional que se aplica en la promocion de la empresa de
cerveceria, ya que, los clientes se sienten mas atraidos a las promociones y
publicidad, si se potencia el uso de los sentidos y emociones, a través de mensajes

reales que se adapten a la realidad de su vida cotidiana.

Olguin et al. (2015) mencionan que el branding emocional se caracteriza por ser la
manera mas llamativa en la que una marca u organizacion transmite experiencia y
atributos, obteniendo la captacién de la atencién de los consumidores, teniendo
como principal enfoque la relacibn que tiene con los clientes mediante las
experiencias sensoriales y la conexion emocional en cada una de sus estrategias
de promocién. Por lo tanto, la aplicacion de estas estrategias que aplica la marca
cervecera, se basa principalmente en calar y conectar directamente con cada uno

de sus clientes mediante la caracteristica que los representa: la cultura peruana.

Si bien es cierto, la farmacia San José, se encuentra en el rubro de salud, se logra
comparar sus resultados con respecto a las variables aplicadas. Teniendo como
referencia los resultados descriptivos de esta investigacion, se observé que el 45%
de los encuestados valoran en mayor escala las promociones aplicadas en cada
una de sus campafias publicitarias. Mientras que, en la marca de Cerveza el 54.1%
indic6 que se encuentran satisfechos con las promociones y sus expectativas

requeridas. Por otro lado, solo el 13% de los consumidores de la
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farmacia San Jose, consideran que la publicidad aplicada no cumple con los
estandares y preferencias reales, que generen confianza y seguridad en cuanto a
sus productos, sin embargo, el porcentaje de la marca en cuanto a su publicidad es
de 73.8%, reflejando la satisfaccion considerable en cuanto a la informacion

relevante que se expresa en cada una de su campafia publicitaria.

Se halla concordancia con Quijandria (2018) quien menciona que, Si existe una
relacion entre la publicidad en redes sociales con el branding del ICPNA, donde se
obtuvo un coeficiente Rho de Spearman= 0.610 y un nivel de Sig.= 0.001 siendo
menor a 0.05, lo que quiere decir que ambas variables se relacionan de manera
directa y significativa. Estos hallazgos manejan un contexto parecido mas no igual,
ya que, se encuentra en un sector distinto, pero se logra comparar dichas variables
identificando de manera indirecta los factores principales para una correcta
aplicacion de las estrategias en la publicidad y promocion. El consumidor se siente
atraido por el contenido y las experiencias sensoriales que visualiza de manera
fisica y virtual, la marcas se deben adaptar constantemente a los cambios y las
nuevas tendencias. Sin embargo, los resultados de ambos estudios, concuerdan en
el principal objetivo de la promocién, conectar y desarrollar a la marca con el

consumidor.

Esta relacion se logro justificar con lo que manifiestan Ojeda y Grandio (2013),
quienes indicaron que la realidad permite a las organizaciones escuchar,
entretener, comprender y conversar con su publico, adentrando y comprendiendo
los mensajes publicitarios que espera cada uno de los clientes en la publicidad de
hoy en dia. Romero y Fanjul (2010) afirmaron que las estrategias publicitarias se
han modificado con el tiempo para poder adaptarse a la red, estas modificaciones
se visualizan en un publicidad netamente emocional y destinada a que el usuario
elija su permanencia con la organizacion. De acuerdo con esta forma de direccion
o enfoque de la nueva publicidad, en los resultados descriptivos de esta
investigacion se logra cierta concordancia, puesto que el 85% califico con un nivel
alto al branding de la marca ICPNA, con respecto a la identidad de marca, relacion
con cada uno de los estudiantes mediante sus redes sociales, pues la marca y los
consumidores de la misma, se han logrado interaccionar mas gracias a ella. En
comparacion a la marca de cerveza Cusquefa, un 84% considerd que el branding

emocional que transmite esta marca logra un vinculo personal con ellos, ya que, a
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partir del concepto principal de la peruanidad buscan centrarse en reflejos claros
sobre factores que hacen diferente a un consumidor peruano. Desde el mismo
enfoque, Wong y Yazdanifard (2015) mencionan que las promociones mediante la
publicidad, tanto de manera tradicional como online, deben no solo informar sobre
el producto, sino que logre ser una alternativa feroz para conectar con los
consumidores, construyendo vinculos duraderos y con ello la fidelidad méaxima. Por
consiguiente, en ambos estudios se logra destacar que, la conexion emocional con
los clientes, ya no parte desde el enfoque del empaque, o privilegios del servicio,
sino de que manera logra atraerte a ella; los recuerdos y la diferencias que tu marca
con respecto a la competencia promueve la humanizacion de marca, tratando a los

clientes como personas y no como consumidores.

Comparando con la investigacion de Pacheco y Sanchez (2018) mencionaron que
existe relacion entre branding emocional y la fidelizacion de los clientes de una
tienda de calzado para mujeres, teniendo como resultado un coeficiente de
correlacion de Spearman= 0.811 y un nivel de significancia= 0.000, por lo que se
determiné la existencia de una relacion directa y significativa. Con respecto a la
comparativa con nuestros resultados, se pudo concluir que el branding emocional
es un determinante clave para reforzar el vinculo entre la marca y su publico,
protegiendo su trayectoria con respecto a sus competidores. No obstante, al ser de
distintos sectores econdmicos, se tiene que tomar en consideracion que las
estrategias a planificar tienen que guardar relacién con el concepto de negocio, sin
embargo, teniendo en cuenta la diferencia de la segunda variable, las tacticas y
factores principales de fidelizacién no son principalmente influenciados por las
emociones. Por ello, Salas y Mancero (2016) especificaron que el conocer las
emociones que genera cada una de las firmas, se plantea un factor determinante
para la preferencia de sus clientes, concluyendo que la percepcion es lo mas
relevante de una marca, mediante el mensaje que comunica, mas no es un pilar
para la fidelizacion, por ende, en el caso de la marca Cusquefia, la segunda variable
promocién guarda mejor concordancia con el branding emocional aplicado, ya que,
evidencian una asociacién entre marca emocional y personalidad de marca con la
calidad de producto y servicio que se promociona en su campafia publicitaria. En
cuanto a los resultados descriptivos, se logro coincidir con lo hallado por Pacheco
y Sanchez, quienes sostienen que el 95.7% de las clientes de Paez presentan un
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fuerte compromiso con la opcion y repeticion de compra, por parte de la marca de
cerveza Cusquefia, se obtuvo que el 81.9% de los clientes tienen intencién de
compra, siendo capaces de volver a adquirir sus productos. Siendo asi, que la
preferencia de ambos publicos objetivos de estas empresas, se sienten
identificados con los intercambios culturales peruanos que se ofrecen con cada uno
de los productos, lo cual, les permite abrirse a nuevos horizontes, conociendo a
mayor profundidad las caracteristicas mas representativas del origen peruano. Gad
(2016) concuerda con dicha explicacion, ya que indicé que las marcas estan en la
obligacion de presentar experiencias innovadoras e intrigantes a los consumidores,
de esta manera, se logra mantener viva la diferenciacion y el mensaje humano sin

complicaciones de manera positiva.

Asimismo, se encontrd6 semejanza con el articulo cientifico de Mancero y Salas
(2016) donde se identifico que la relacidbn entre las estrategias de branding
emocional se encuentra influenciadas en los procesos de fidelizacion. Se logré
observar en sus resultados descriptivos que el 41.7% de los clientes se sentian
cémodos con que las marcas de Ecuador transmitan mensajes emocionales que
conecten con sus percepciones en las campafias realizadas, este porcentajeguarda
relacion con el 82% de clientes de la marca Cusquefa que se sienten satisfechos
con la conectividad entre la marca y ellos; si bien es cierto, es un porcentaje alto
gue esta conforme, aun existe por parte de las marcas de Ecuador que el 27% se
encuentra indiferente, y por parte de la marca Cusquefia el 12% no tiene una opinién
clara, por lo que, se puede evidenciar que ese porcentaje del publico necesita ser
estudiado en mayor profundidad para que puedan cumplir consus expectativas;
cada cliente tiene gustos distintos, la mejora es poder llegar a este sector que aun
tiene incertidumbres sobre los productos que ofrecen. En el mismo contexto, Ariel
y Avidar (2015) mencionan que la interactividad es pieza fundamental en el proceso
de comunicacion con los clientes, puesto que es una estrategia que facilita la
mantencion de un vinculo de conexién. Por ello, el medio de comunicacion o la
manera en como se llega al consumidor, puede llegar a ser parte del entorno en el
gue el usuario participe dentro de la marca y todo el proceso.Por ende, estando de
acuerdo con esta definicidn, se pudo concretar que, si las organizaciones presentan
apego hacia sus clientes, estos lo retribuyen potenciandola relacion sentimental y el

orgullo por ser parte de esa gran familia.
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VI. CONCLUSIONES
En la presente investigacion se plantearon 5 objetivos, donde se evidencian las

conclusiones obtenidas en nuestros resultados

1. Se determiné que, si existe una relacion significativa entre el branding emocional
y la promocion de la campafa publicitaria “lo bueno hecho mejor”’ Distrito San
Miguel - Lima 2020, asi mismo se comprobé que el valor de Sig. Bilateral fue de p=
,000 < 0,05 y un Rho=,834 lo que evidencia una relacion positiva muy fuerte.

2. Se concluy6 que, si existe una relacion significativa entre vinculo con los clientes
y la promocion de la campafa publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San
Miguel - Lima 2020, asi mismo se comprob6 que el valor de Sig. Bilateral fue de p=

,000 < 0,05 y un Rho=,588 lo que evidencia una relacion positiva considerable.

3. Se determind que, si existe una relacién significativa entre experiencias
sensoriales y la promocion de la campana publicitaria “lo bueno hecho mejor”
Distrito San Miguel - Lima 2020, asi mismo se comprobd que el valor de Sig.
Bilateral fue de p=,000 < 0,05 y un Rho=,478 lo que evidencia una relacién positiva

media.

4. Se concluy6é que, si existe una relacion significativa entre imaginacion y la
promocién de la campanfa publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel -
Lima 2020, asi mismo se comprobd que el valor de Sig. Bilateral fue de p=,000 <

0,05 y un Rho=,521 lo que evidencia una relacion positiva considerable.

5. Se determind que, si existe una relacion significativa entre vision y la promocién
de la campana publicitaria “lo bueno hecho mejor” Distrito San Miguel - Lima2020,
asi mismo se comprobé que el valor de Sig. Bilateral fue de p=,000 < 0,05 y un

Rho=,534 lo que evidencia una relacion positiva considerable.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Se recomienda a las grandes compafiias de los diferentes sectores econémicos,
implementar y construir historias, que transmitan a su publico mediante el
storytelling la realidad de su satisfaccion, emocionando y humanizando a la firma,
de esta forma la recepcion del mensaje mediante la promocion genera mayor
confianza e interaccién entre los usuarios. Por lo tanto, se logra centrar el foco de
atencién en cada uno de ellos logrando una empatia y conexioén intima segun cada

necesidad y deseo.

2. Para lograr que las marcas tengan una personalidad definida y con ello se logre
gue los consumidores generen un vinculo y conexion con la firma, se recomienda
hacer uso constante de las estrategias tanto de fidelizacibn como mejoras en los
detalles personalizados, enfocandose a nuevos escenarios; segun las encuestas
aplicadas el 12.1% representan a los nichos de mercado que se encuentran
indecisos al momento de adquirir estos productos. Por ello, se debe realizar un
mejor estudio de mercado, mediante las opiniones y recomendaciones de los
clientes, para poder aplicar nuevas técnicas de publicidad que logren despertar los
sentimientos y peruanidad de los mismos, logrando un alto grado de inspiraciéon e
impacto en el ambito social.

. Un factor clave que se visualiza en las encuestas realizadas, indican que el 73.8% de
los consumidores se sienten atraidos a las campafias publicitarias que aplican las
emociones, sensaciones e imaginacion, por ello, se recomienda agregar cualidades
mas definidas en cada una de estas, tales como edad, sexo, intereses, actividades
sociales de cada consumidor, de esta manera, se genera y despierta dichas
experiencias sensoriales que la empresa busca desarrollar en cada uno de sus
comerciales, estableciendo colores, figuras, musica que vaya de una manera mas
especifica a un publico objetivo y asi forjar una conexion mucho mas profunda y
sincera con cada uno de sus consumidores.

. Para lograr una relacion mas estrecha entre el consumidor y la marca, y disminuir
segun las encuestas aplicadas el 14.2% de los consumidores que aun no ha logrado
ser un cliente fiel de la marca se recomienda acortar brechas que limitan la satisfaccion
de este en su totalidad y, rompan paradigma, manteniendo disefios creativos y
atractivos, resaltando la peruanidad, lo ancestral, la pasion y las cualidades en la
elaboracion de una cerveza premium como es Cusquefa, con ello, se lograra un

impacto favorable en la mente del consumidor.
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5. Para lograr una mayor conexion emocional y con ello mejorar la imagen e innovacion
de marca que se quiere expresar, esto debido a que el 81.6% de los encuestados se
siente satisfecho con las nuevas tendencias, presentaciones y detalles que le ofrece
la marca, se recomienda publicar contenidos relevantes mediante las paginas de
publicidad que utilizan las organizaciones, donde no solo se ofrezca informacion sobre
la calidad del productos o la elaboracion del mismo, sino que genere un valor afectivo,
siendo empéatica mediante el lenguaje que comunica, asi mismo, generar interacciones
en tiempo de real, obteniendo una mejor retroalimentacion de las mejoras o cambios
gque desea cada uno de los usuarios frente a los productos de la marca. No obstante,
es importante que la empresa llegue con la publicidad a los diversos sectores,
realizando y continuando con las participaciones a concursos, ofertas, premios, las
mismas que estan orientadas a los sentimientos, pensamientos y sobre todo resaltar

sus diferentes talentos premiados y reconocidos de manera nacional e internacional.
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