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Resumen

El objetivo principal de este estudio radica en determinar la relacion que existe entre el
marketing emocional y el posicionamiento de la marca chocolates Bagua en clientes de la
cooperativa Aprocam, Amazonas 2024. Se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo, de tipo
basico, nivel correlacional y disefio no experimental de corte transversal. Para la adquisicidon
de informacién, se adopté la técnica de la encuesta, utilizando dos cuestionarios validados
por expertos, uno para cada variable, a una muestra de 144 consumidores de Chocolates
Bagua, seleccionados mediante muestreo no probabilistico por conveniencia. Los resultados
mostraron una relacién altamente positiva y significativa entre el marketing emocional y el
posicionamiento, respaldada por un coeficiente de correlacién de (r = 0.963). Asimismo, se
encontraron correlaciones de considerable intensidad entre el marketing emocional y las
dimensiones atributos de la marca (r = 0.951), beneficios (r = 0.955) y diferenciacion (r =
0.945). Se llegé a la conclusion de que el marketing emocional desempefia un papel
fundamental en la consolidacion del posicionamiento de la marca Chocolates Bagua,
mejorando la percepcion del producto, sus atributos y beneficios, ayudando a establecer una
diferenciacion efectiva frente a la competencia. Se sugiere que la marca promueva los
beneficios emocionales inherentes al producto, implemente puntos de venta experienciales y
disefie camparfias que refuercen la identidad afectiva de la marca, contribuyendo a asi a su

diferenciacion y fidelizacion de consumidores.

Palabras clave: Marketing emocional, posicionamiento, chocolate, marca, experiencia.
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Abstract

The main objective of this study is to determine the relationship between emotional marketing
and the brand positioning of Bagua Chocolates among customers of the Aprocam cooperative,
Amazonas 2024. It was developed using a quantitative, basic approach, correlational level,
and a non-experimental cross-sectional design. To acquire information, a survey technique
was adopted, using two questionnaires validated by experts, one for each variable, to a
sample of 144 Chocolates Bagua consumers, selected through non-probability convenience
sampling. The results showed a highly positive and significant relationship between emotional
marketing and positioning, supported by a correlation coefficient of (r = 0.963). Likewise,
correlations of considerable intensity were found between emotional marketing and the
dimensions of brand attributes (r = 0.951), benefits (r = 0.955), and differentiation (r = 0.945).
It was concluded that emotional marketing plays a fundamental role in consolidating the
positioning of the Chocolates Bagua brand, improving perceptions of the product, its attributes,
and benefits, helping to establish effective differentiation from the competition. It is suggested
that the brand promote the product's inherent emotional benefits, implement experiential
points of sale, and design campaigns that reinforce the brand's emotional identity, thus

contributing to its differentiation and consumer loyalty.

Keywords: Emotional marketing, positioning, chocolate, brand, experience.
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Introduccion

La globalizacion ha transformado profundamente el panorama empresarial,
intensificando la competencia y modificando las dinAmicas del mercado. En este escenario,
las marcas deben adaptarse continuamente para mantener su relevancia y posicionamiento,
y uno de los enfoques mas efectivos para lograrlo es el marketing emocional. Este tipo de
marketing no solo responde a las necesidades racionales de los compradores, sino que
procura generar conexiones sentimentales, creando experiencias que promuevan la fidelidad

y el compromiso con la marca.

En particular, el marketing emocional ha emergido como un instrumento esencial para las
empresas que aspiran a sobresalir en mercados congestionados y altamente competitivos.
Las emociones poseen una influencia considerable en la conducta del comprador,
impactando en la toma de decisiones, la fidelizacion y la apreciacion de los bienes y servicios.
De este modo, las empresas que consiguen establecer un lazo afectivo con sus consumidores
disfrutan de una ventaja estratégica significativa. No obstante, a pesar de su amplio potencial,
numerosas empresas, particularmente las pequefias y medianas, no aprovechan plenamente

las estrategias emocionales en sus iniciativas promocionales.

El propésito de este estudio fue determinar la relaciéon que existe entre el marketing emocional
y el posicionamiento de la marca chocolates Bagua en clientes de la cooperativa Aprocam,
Amazonas 2024. Para ello se investigb como las emociones impactan en la percepcion que
tienen los compradores sobre los atributos, beneficios y diferenciacion de la marca. Los
resultados de este estudio ofrecen recomendaciones sumamente valiosas para optimizar las
estrategias mercadologicas de la cooperativa y facilitar el afianzamiento de la marca en un

mercado cada vez mas competitivo.



l. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1. Determinacion del problema de investigacion

La globalizacibn ha remodelado el panorama empresarial, intensificando la
competencia y forzando a las empresas a ajustarse a inéditas dindmicas del mercado. En
este contexto, las estrategias orientadas a despertar las emociones de los consumidores
emergen como una herramienta primordial para que las marcas establezcan una conexion
mas profunda con su publico. Este enfoque no solo busca satisfacer necesidades funcionales,
sino que persigue la creacion de experiencias significativas que fortalezcan el lazo entre la

marca y su consumidor.

En este sentido, Bin (2023) sostiene que, si las organizaciones no se ocupan de la
satisfaccion afectiva de los consumidores, ni la empresa ni la marca lograran un progreso
perdurable. Por su parte, Carbache et al. (2019) resaltan que, en Ecuador, un 21.7% de las
empresas no implementan ticticas basadas en las historias y experiencias de sus clientes, lo
gue restringe su capacidad de posicionarse y prosperar en un mercado sumamente
competitivo. La ausencia de estas practicas impide a las compafiias ampliar su red de clientes
y aumentar sus ventas, a pesar de las oportunidades de expansién en su sector. De manera
similar, Tareq et al. (2020) afirman que tanto las empresas nuevas como las tradicionales
encuentran dificultades para aumentar su cuota de mercado debido a la carencia de
informacidn precisa sobre sus productos. Este escenario pone de manifiesto que diversas
marcas aun se ven abocadas a la busqueda de estrategias efectivas que fortalezcan la
conexiobn emocional genuina con sus consumidores, lo que pone en riesgo su

posicionamiento y competitividad en el mercado.

En Peru, Ferrando (2021) expone que un 68% de los empresarios no perciben la
relevancia del marketing emocional, como tactica para incrementar sus ventas, lo que propicia
la persistente aplicacion de métodos convencionales que no consiguen atraer ni despertar el
interés de los compradores. Por otro lado, Urrutia y Napan (2021) indican que las empresas
no logran posicionar sus marcas adecuadamente porque no gestionan un marketing de
contenido eficaz ni destacan los atributos de sus productos, lo que impacta negativamente en
la imagen de la marcay en las decisiones de compra. Ademas, Santamaria (2019) indica que
muchas MYPES contindan aplicando estrategias de marketing tradicional, lo que debilita la
conexiéon emocional entre la marca y el consumidor, ya que los productos no consiguen

generar una conexiéon profunda.
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Un caso especifico es el de Aprocam, una cooperativa ubicada en la provincia de

Bagua de la region Amazonas, dedicada a la produccion de tabletas de chocolate con granos

de cacao nativo bajo la marca Chocolates Bagua. Aunque sus productos cumplen con los

estandares de calidad, la cooperativa actualmente no emplea estrategias que fomenten un

vinculo emocional con el consumidor, lo que limita su reconocimiento en el mercado local y

dificulta su posicionamiento. Este problema se debe a que las actividades de marketing estan

a cargo del area administrativa, lo que conlleva a la ausencia de enfoques estratégicos que

involucren la voz del cliente y sus experiencias, debilitando la vinculacion afectiva que podria

establecerse con la marca. Ademas, la ausencia de puntos de venta impide que los

consumidores tengan una experiencia directa con el producto.

1.2.

1.3.

Formulacién del problema

Problema general:

¢ Qué relacion existe entre el marketing emocional y el posicionamiento de la marca
chocolates Bagua en clientes de la cooperativa Aprocam, Amazonas 20247
Problemas especificos:

i) ¢Qué relacion existe entre el marketing emocional y los atributos de la marca
chocolates Bagua en clientes de la cooperativa Aprocam, Amazonas 2024?

i) ¢Qué relacion existe entre el marketing emocional y los beneficios de la marca
chocolates Bagua en clientes de la cooperativa Aprocam, Amazonas 2024?

i) ¢ Qué relacion existe entre el marketing emocional y la diferenciacion de la marca

chocolates Bagua en clientes de la cooperativa Aprocam, Amazonas 20247

Objetivos: General y especificos

Objetivo general:

Determinar la relacion que existe entre el marketing emocional y el posicionamiento
de la marca chocolates Bagua en clientes de la cooperativa Aprocam, Amazonas
2024.

Objetivos especificos:

i) Determinar la relacion que existe entre el marketing emocional y los atributos de la
marca chocolates Bagua en clientes de la cooperativa Aprocam, Amazonas 2024.

ii) Determinar la relacion que existe entre el marketing emocional y los beneficios de
la marca chocolates Bagua en clientes de la cooperativa Aprocam, Amazonas 2024.
iif) Determinar la relacion que existe entre el marketing emocional y la diferenciacion
de la marca chocolates Bagua en clientes de la cooperativa Aprocam, Amazonas
2024.
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1.4. Importanciay alcance de la investigacion

La investigacion sobre marketing emocional en el medio de Aprocam es de gran
relevancia, no solo para el crecimiento de la cooperativa, sino también para el avance de las
MYPES en el Peru. Este estudio permiti6 comprender las emociones que los consumidores
de la region asocian con la marca chocolates Bagua y como estas afectan su percepcion y
comportamiento de compra. Al abordar el marketing desde una perspectiva emocional, se
generd informacién valiosa sobre las dindmicas de consumo local, permitiendo a la marca

comprender mejor las necesidades emocionales de sus clientes.

El alcance de este estudio se centré6 en un conjunto representativo de 174
consumidores, con edades entre 18 y 60 afios, a quienes se les aplicd un cuestionario de 36
interrogantes. Este enfoque brindd informacion actual y directa sobre la experiencia de los
compradores y su percepcion de las estrategias de marketing emocional de la marca
chocolates Bagua. Los hallazgos de esta investigacion son referencia para otras entidades

gue enfrentan desafios similares, favoreciendo el desarrollo econémico y social de la region.
1.5. Limitaciones de la investigacion

A pesar de los esfuerzos realizados para ejecutar esta investigacion de manera
exhaustiva, se presentaron diversas limitaciones. Una de las principales se encuentra en los
antecedentes. Dado que el tema de estudio es relativamente nuevo, no se han encontrado
investigaciones previas que aborden ambas variables en conjunto. La mayoria de los estudios
previos se enfocan en analizar cada una de las variables por separado, lo que limita la
posibilidad de realizar comparaciones directas con el enfoque de tesis. Asimismo, no se han
hallado investigaciones significativas que se lleven a cabo de manera puntual en el mismo
ambito en el que se enmarca este estudio, lo que limita la adaptabilidad y transposicion de

los hallazgos obtenidos en contextos similares.

Adicionalmente, se presentaron limitaciones para el acceso a los clientes, ya que la
disponibilidad de los participantes para colaborar en la investigacion fue limitada. Debido a
ello, fue necesario realizar un esfuerzo adicional para contactar a mas clientes, lo que afectd

tanto el tiempo como los recursos disponibles para la recopilacion de datos.
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. MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes del estudio

A escala internacional, Gavilanez et al. (2020) en su estudio cuyo propésito fue
examinar el marketing experiencial y los beneficios del sector industrial a traves de la empresa
Lacteos San Antonio en Cuenca, Ecuador. Aplicaron un enfoque descriptivo no experimental
y transversal; donde se aplicé una encuesta a 75 clientes. Los hallazgos revelaron que, pese
a la calidad y la competitividad en los precios del producto, los consumidores optan por otras
marcas debido a que la empresa proyecta una imagen tradicional. Ademas, un 34,7% de los
consumidores no estan completamente al tanto del portafolio de productos que la empresa
pone a disposicion. Respecto al servicio, el 54.7% de los clientes lo calificaron como
sobresaliente, aunque se sefialaron puntos de mejora en ciertos canales de venta. En
consecuencia, concluyen que, aungue la empresa ha logrado avances notables, aun existen
areas que requieren perfeccionamiento. Las estrategias de mercadeo experiencial y la
implementacién de publicidad emocional seran cruciales para fortalecer la relaciéon con los
consumidores, elevar el posicionamiento de los productos y consolidar la lealtad de los

consumidores.

De igual manera, Chacon (2024) ejecutd un estudio cuyo fin fue investigar de qué
manera las estrategias de marketing emocional y sensorial repercuten en las decisiones de
los consumidores en los establecimientos gastronomicos de la ciudad de Cuenca. Emplearon
un enfoque cuantitativo con un alcance descriptivo, utilizando una encuesta dirigida a 385
clientes. Esta investigacion puso de manifiesto que la calidad de la comida (75,8%) y la
atencion al comensal (64,2%) son elementos esenciales para la satisfaccion, observandose
una correlacion significativa entre la excelencia del servicio y la fidelizacién (p < 0.05).
Ademas, un 55,8% expreso interés por vivencias gastronémicas tematicas, mientras que el
68% otorgd valor a los aromas, destacando el impacto de las estrategias de marketing
afectivo y sensorial en las decisiones de los consumidores. En consecuencia, subrayan la
relevancia de integrar tales estrategias en la gestion y promocion de restaurantes en Cuenca,

con el fin de enriquecer la experiencia del cliente y fortalecer la competitividad del sector.

Del mismo modo, Kumar (2023), en su investigacion cuyo objetivo fue inagar como el
marketing emocional incide en las conductas de los consumidores en la region de Uttar
Pradesh, India, recurrié a un enfoque cuantitativo y descriptivo. Se aplicé un cuestionario a
150 clientes. Esto demuestra que, el marketing emocional afecta al comportamiento del
consumidor a través de una regresién, con un valor R cuadrado de 0.550 (55%), el cual resulta

estadisticamente relevante. El estudio demuestra como las emociones impactan en las
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decisiones de los consumidores, existiendo una correlacién entre las emociones y las
conductas de compra, ya que el valor F alcanza una significancia del 17.5%. Concluyendo
gue las emociones desempefian un papel crucial en las decisiones de adquisicion de los
consumidores, desde la eleccién hasta la satisfaccion posterior a la compra, lo que, a su vez,

afecta la fidelidad y la imagen de la marca.

De manera paralela, Mielmann (2022), en su investigacién cuyo propdésito fue analizar
como las emociones impactan en la conducta del consumidor, se empled el enfoque
cuantitativo y descriptivo. Se extrajo informacién a través de un cuestionario dirigido a 149
compradores de tres variedades de chocolate. Los resultados muestran que el chocolate
premium (muestra 2) fue mas aceptado (p < 0,05) que los otros dos, ademas para el chocolate
1, la emocion positiva tuvo una correlacion moderada (r = 0,463, p < 0,01), mientras que la
emocion negativa mostré una correlacion negativa (r = -0,460, p < 0,01). En conclusién, las
emociones relacionadas con el amargor del chocolate estan influenciadas por variables
internas del comportamiento del consumidor, lo que subraya la complejidad de su experiencia
sensorial. Por tanto, descifrar estas interacciones podria resultar crucial para la formulacion
de estrategias de marketing emocional y el disefio de un posicionamiento de marca mas

personalizada en el sector chocolatero.

Asimismo, Benaventa et al. (2018), en su investigacion cuyo fin fue estructurar el rol
del marketing emocional en la tactica de posicionamiento de las galletas Oreo en el mercado
venezolano, recurrié a una metodologia descriptiva con enfoque cuantitativo; el instrumento
seleccionado consistié en una encuesta aplicada a 223 personas. Los resultados revelaron
que, si bien Oreo no lider6 el top of mind, alcanzé un reconocimiento de marca del 100% y
una preferencia del 46% entre los participantes. Ademas, el 93% manifesté intencion de
compra, y un 92% adquirié el producto en el dltimo mes, lo que valida la efectividad del
marketing emocional. Concluyendo que, la estrategia aplicada por Oreo ha logrado un
posicionamiento exitoso, con un fuerte vinculo emocional relacionado a la infancia y
momentos especiales, lo cual ha sido evidenciado por una alta intencion y frecuencia de

compra.

En lo que respecta al ambito nacional, Castillo (2020), en su investigacién cuyo
proposito fue discernir de qué manera el marketing emocional incide en el fortalecimiento de
las marcas entre los residentes de Chimbote, adopté una metodologia cuantitativa con un
disefio descriptivo correlacional, no experimental y de corte transversal. Este estudio aplicé
un cuestionario a 200 individuos. Los hallazgos corroboran que el marketing emocional ejerce
una influencia positiva sobre el fortalecimiento de las marcas en Chimbote. El 53,5% de las

marcas exhiben un nivel alto de fortalecimiento atribuible a la lealtad y la conexién emocional
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de los consumidores. Ademas, el 45,5% de los consumidores sefiala que el vinculo afectivo
y las experiencias emocionales impactan en su decisién de compra. Por lo tanto, se concluye
que el marketing emocional, centrado en el vinculo afectivo, las experiencias y el marketing
de contenido, impacta de manera significativa en el reforzamiento de las marcas,

consolidando su posicionamiento.

También, Aguilar (2021), en su tesis destinada a identificar y sugerir estrategias de
marketing dirigidas al fortalecimiento del posicionamiento de la marca Mana Coffee y
Chocolate, cuya metodologia fue descriptiva con disefio no experimental. Para obtener la
informacién pertinente, recurrid a un formulario como herramienta para la recoleccién de
datos, el cual fue aplicado a un total de 367 clientes. Sefiala que la empresa se ubica en un
lugar estratégico, posee una infraestructura apropiada y brinda productos de buena calidad a
sus posibles compradores; no obstante, la marca es poco reconocida, dado que carecen de
tacticas de marketing que les faciliten la promocion de sus productos, lo que ha influido en el
bajo posicionamiento en el mercado. Finalmente, concluye que la adopcién de estas tacticas
permitird incrementar el reconocimiento de la marca, optimizando su posicion y generar un
crecimiento anual del 18% en sus ventas y un 5% en precios, lo cual fortalecera su

competitividad en el @&mbito comercial.

De manera similar, Chavez (2022), en su investigacion destinada a explorar la relacion
entre el marketing digital y el posicionamiento de la Cooperativa Agroindustrial Perla del
Huallaga LTDA en Yurimaguas durante 2022, adopt6 un enfoque cuantitativo con un disefio
no experimental de tipo transversal. Para la recopilacion de datos, utilizé la técnica de
encuesta, dirigida a 381 consumidores de la cooperativa. Los resultados revelan una notable
relacion positiva entre el marketing digital y el posicionamiento de la cooperativa, con un
coeficiente de (r = 0,743, p < 0,05), lo que sugiere que el 55,2% de la variabilidad en el
posicionamiento de la marca se atribuye al empleo de estrategias digitales. Ademas, la
promocién (r = 0,644, p < 0,05), la publicidad (r = 0,652, p = 0,000) y la comercializacion (r =
0,690, p = 0,000) muestran asociaciones significativas, con un 41,5%, 42,5% y 47,7% de
impacto en el posicionamiento de la cooperativa. Concluye que un uso adecuado del
marketing digital, especialmente a través de internet, podria mejorar el reconocimiento y

expandir la distribucién de sus productos a escala nacional.

De manera analoga, Rioja y Sanchez (2019) en su investigacion se propusieron
desentrafiar la relacion existente entre el plan de marketing y el posicionamiento en el
mercado de la empresa familiar Chocolates del Norte Dulce Valeria 2018, a través de una
metodologia descriptiva de indole correlacional. Para la obtencion de los datos, se recurrio a

la encuesta como instrumento de recoleccion, que fue administrada a una muestra de 79
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consumidores de la corporacion. Los hallazgos sefalaron que un 36% de los encuestados
reconocen la marca, mientras que un 75% expresaron satisfaccion con los tiempos de
entrega. No obstante, un 45% de los clientes mostraron descontento con la localizacién y un
40% permanecen indecisos respecto a los puntos de venta, aunque un 80% de los
consumidores valoran positivamente el precio del producto frente a la competencia. Por lo
gue concluyen gque la aplicacién de estrategias de marketing adecuadas podria mejorar el

posicionamiento y elevar la competitividad de la empresa dentro del entorno comercial.

Finalmente, Hurtado y Flores (2021), en su tesis cuyo objetivo fue identificar la
correlacion entre el marketing audiovisual y el posicionamiento de las empresas dedicadas a
la produccién de cacao y chocolate en el distrito de Tarapoto, 2019, emplearon una
metodologia aplicada de cardcter descriptivo con un disefio no experimental de corte
transversal. El instrumento aplicado fue una encuesta a 120 clientes. Los resultados revelaron
una correlacién significativa entre el marketing audiovisual y el posicionamiento, con un valor
de significancia de 0.724. Ademas, se constatd que el nivel de marketing audiovisual en las
empresas de cacao y confiteria de Tarapoto es predominante bajo, lo cual afecta de manera
adversa su posicionamiento. Concluyeron que el marketing audiovisual se encuentra en un
nivel bajo (57%) y el posicionamiento de las empresas es regular (41%), lo que subraya la
urgencia de mejorar el uso de herramientas publicitarias y definir mejor las caracteristicas y

distincién de marca.
2.2. Bases teodricas de la primeray segunda variable

El presente estudio se fundamenta en diversas teorias relacionadas con las dos

variables de estudio, segun se detalla a continuacion:
Marketing emocional

Para comprender la primera variable, es fundamental conocer el papel que
desempefian las emociones, las cuales segun Bisquerra (2009), son reacciones del cuerpo
originadas en el Sistema Nervioso Central (SNC). Las emociones primordiales universales,
reconocidas a nivel global, comprenden la alegria, la furia, el temor, la tristeza y el asco. Las
emociones son fundamentales en el comportamiento del consumidor, ya que tienen una
influencia determinante en las decisiones de compra (Salas, 2018). En este contexto, el
marketing emocional procura suscitar emociones a través de una vivencia sensorial singular,
gue abarca los cinco sentidos (olfato, gusto, tacto, vista y oido), dejando una huella emocional
gue resurge en el inconsciente, evocando sentimientos de felicidad y apego hacia la marca

(Shum, 2019). Ademas, este enfoque de marketing despierta emociones asociadas con el
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deleite y la satisfaccion, lo que repercute tanto en la seleccion de la marca como en su
ubicacion en la mente del consumidor, siendo crucial para generar valor, cultivar la lealtad del
cliente y, en Ultima instancia, fomentar el éxito empresarial. (Pelayo et al. 2023; Cadavid,
2004).

Teoria del Neuromarketing

El neuromarketing constituye un recurso que posibilita la aplicacién de técnicas
capaces de generar datos de alto valor para el marketing, dado que explora los procesos
cerebrales de los consumidores, resaltando los elementos que influyen en las decisiones de
adquisicion. Este enfoque abarca tanto los procesos cognitivos como emocionales que
modelan la conducta de los clientes frente a una propuesta (Mendoza et al., 2019). Un
componente fundamental en el neuromarketing es el concepto del cerebro triuno, que
describe una configuracion de tres estratos interrelacionados. Este integra instintos,
emociones, y razén, los cuales se interconectan y afectan el comportamiento humano
(Camacho, 2016).

Teoria de los tres cerebros

La teoria presentada por MacLean postula que el ser humano alberga tres cerebros,
los cuales ejercen influencia sobre su conducta, especialmente cuando se trata de productos
0 servicios. Esta concepcion se basa en cémo las diversas areas cerebrales afectan las

elecciones de compra y las interacciones con las marcas (Klaric, 2012).

El neocértex, considerado la regién racional del cerebro, es el responsable de la toma
de decisiones ldgicas y analiticas, destacandose en los varones. El cerebro limbico, por otro
lado, esta vinculado con las emociones y condiciona la forma en que los consumidores
perciben las marcas; en los hombres, esta area procesa las emociones con mayor eficiencia,
mientras que las mujeres suelen regirse mas por ellas. Finalmente, el cerebro reptiliano, que
responde a los instintos primordiales de supervivencia, reproduccion, proteccion y defensa,

se activa ante decisiones impulsivas.

El entendimiento de como estas areas cerebrales inciden en el comportamiento de los
consumidores permite a las empresas formular estrategias de marketing mas efectivas,
particularmente a través del neuromarketing, que apela tanto a la razén como a las
emociones, logrando una conexion méas profunda con la marca (Valdivia, 2024). Segun
Carbache et al. (2020), el marketing emocional es fundamental para el posicionamiento de
una marca, al generar un vinculo afectivo con el consumidor mediante el marketing de

contenidos, evocando en este una serie de experiencias, sensaciones y emociones. Cesti y
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Vergara (2019) también subrayan que el marketing emocional permite forjar vinculos sélidos
entre la empresa y el consumidor, propiciando que este Ultimo se sienta parte integral de la

marca, participando activamente en su crecimiento y consolidacion.

Tras revisar las teorias sobre el marketing emocional, Carbache et al. (2020)
identifican diversas dimensiones claves. Estas incluyen: el vinculo afectivo entre la marca y
el consumidor, el marketing de contenidos, asi como las experiencias, sensaciones y

emociones.

El vinculo afectivo entre la marca y el consumidor, segun Caldeiro et al. (2018), tiene
un impacto profundo y directo en el grado de compromiso y lealtad del consumidor, ya que
cuando los clientes estan emocionalmente conectados con la marca, se incrementan las
probabilidades de compras recurrentes y recomendaciones. Para fortalecer este lazo, es
clave crear historias, ofrecer experiencias en los puntos de venta y promover una

comunicacion directa que permita al consumidor expresar su opinién (Soto et al. 2018).

Teniendo en cuenta lo mencionado por Soto et al. (2018), en el contexto del marketing

emocional, se consideran varios indicadores claves, entre los cuales se encuentran:
- Historias

Sudhir et al. (2022) mencionan que son relatos que se utilizan para conectar con el
consumidor. Estas narrativas ayudan a las marcas a comunicar sus valores y conseguir que
los clientes se reconozcan a si mismos en la marca, forjando una conexion que trasciende
los productos. Al contar historias que resuenan con las experiencias humanas, las marcas

pueden fomentar la lealtad y mantener a los consumidores interesados en lo que ofrecen.
- Puntos de venta

Son los espacios donde los consumidores interactdan directamente con los productos
y servicios. Estos lugares estan disefiados para ofrecer una experiencia completa que acerca
al publico al producto, estimulando sus sentidos y fomentando la decisién de compra (Jiménez
et al. 2019).

- Opinién

Hace referencia a las percepciones y vivencias que los consumidores tienen respecto
a un producto o servicio. Estas valoraciones son cruciales, ya que pueden incidir en las
decisiones de adquisicion de otros compradores y, en consecuencia, influir en los resultados

de la marca. Las valoraciones, tanto favorables como desfavorables, tienen la capacidad de
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modificar la reputacion de una empresa, por lo que resulta imperativo que las marcas empleen

herramientas para captar las voces de sus clientes (Coello, 2019).

El marketing de contenidos se refiere a la creacion y distribucién de materiales que
una entidad emplea para interactuar con su publico objetivo; esta estrategia se lleva a cabo
a través de diversos formatos, tanto escritos como audiovisuales, tales como boletines
informativos, publicaciones en redes sociales, promociones, entre otros (Chango & Lara,
2020).

Considerando la apreciacién del autor sobre la dimensién marketing de contenidos,

se han tomado en cuenta los siguientes indicadores:
- Boletines

Frias et al. (2019) sefalan que constituyen un recurso fundamental para mantener a
los consumidores al tanto de las Ultimas noticias, actualizaciones y promociones de una
entidad. Son frecuentemente empleadas por las empresas para difundir novedades sobre sus

productos o servicios, estableciendo asi una conexién inmediata con su audiencia meta.
- Publicaciones en redes

Alude al contenido que una empresa difunde en plataformas sociales como Facebook,
Instagram, Twitter, Tiktok, entre otras. Dichas publicaciones pueden tomar diferentes formas,
como textos, imagenes, videos, entre otros. La finalidad de las publicaciones en redes es
ofertar un producto o servicio, con el fin de incrementar su visibilidad y las ventas
(Campoverde, 2021).

- Promociones

Cadena et al. (2020) afirman que constituye una tactica utilizada por las empresas
para captar la atencion de los consumidores, aumentar las ventas o dar a conocer su
propuesta. Estas acciones estan disefiadas para incentivar la adquisicion de un producto o

servicio mediante descuentos, promociones exclusivas, obsequios o muestras sin costo.

Las experiencias, sensaciones y emociones, nacen de las estrategias del marketing
emocional puesto que le permite a la marca crear un abanico de sensaciones en los clientes,
haciendo uso del tacto, brinddndoles experiencias que logren una satisfaccion Unica y
placentera, de modo que el cliente experimente satisfaccion al utilizar el producto (Mendoza,
2018).
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En cuanto a la dimension experiencias, sensaciones y emociones, teniendo en cuenta

la perspectiva del autor, los indicadores son satisfaccion, felicidad y tacto.
- Satisfaccion

Se refiere a la apreciacion que el consumidor tiene sobre el producto o servicio,
fundamentada en su percepcién acerca del valor obtenido en relacién con sus expectativas,
y puede estar condicionada por diversos factores, tales como la calidad del producto, la

atencion al cliente, el proceso de entrega, el costo, entre otros. (Malpartida et al. 2021).
- Felicidad

Aparicio (2009) se define como el estado emocional positivo y satisfaccion que
experimenta el consumidor al adquirir y utilizar un producto. Esa sensacién de satisfacciéon
puede emerger cuando el producto no solo cumple con las expectativas del consumidor, sino
gue también provoca una gratificacion emocional o psicolégica, como deleite, asombro,

orgullo, satisfaccion, entre otros.
- Tacto

Marin y Gémez (2021) lo definen como la percepciéon que posibilita la interaccion
inmediata con los productos, propiciando una vivencia sensorial que aproxima al consumidor
a aquello que esta evaluando para su adquisicion. El tacto es el Unico sentido que habilita el
contacto fisico con el producto, lo cual se torna esencial para discernir su calidad, textura,

resistencia y valor intrinseco.
Posicionamiento

El posicionamiento es un procedimiento fundamental en marketing que tiene como
objetivo lograr que una marca se asiente en un lugar unico en la percepcién del consumidor,
en relacién con sus competidores. Para Kotler y Keller (2006), se trata de crear una imagen
Unica para maximizar la visibilidad y las ganancias de la empresa. Monferrer (2013) sefala
gue este proceso se basa en resaltar caracteristicas que hacen unico al producto. Por otro
lado, Siguenza et al. (2020) enfatizan que el posicionamiento se logra mediante campafias
en medios y redes sociales, ademas de alianzas estratégicas con proveedores para ofrecer

promociones y descuentos que atraigan nuevos clientes y fidelicen a los actuales.
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Niveles del posicionamiento

Lazo (2006) identifica cuatro niveles de posicionamiento que varian segun el contexto

de mercado:

- Posicionamiento marca base, focalizado en la exportacion de productos diferenciados con
marca, adaptados al mercado internacional. Las PYME y grandes empresas buscan
expandirse globalmente con productos distintivos.

- Posicionamiento de sector, se enfoca en afadir valor a commodities mediante la
colaboracién en clusteres. Este modelo permite la produccion y venta en grandes
volimenes en el mercado internacional, logrando reconocimiento global. El cluster
esparraguero en Peru es un ejemplo exitoso de esta estrategia.

- Posicionamiento pais, asociar productos y eventos con caracteristicas especificas de un
pais, apoyado en la identidad nacional, cultura, historia y logros actuales, para fomentar el
orgullo y reconocimiento global del pais.

- Posicionamiento global, se refiere a productos comercializados mundialmente con
componentes y mano de obra de varios paises. Este nivel de posicionamiento se logra a
largo plazo y se facilita por la tecnologia, los medios y el transporte.

Figura 1

Niveles de posicionamiento

IV. POSICIONAMIENTO| GLOBAL: MARCA GLOBAL: COKE, NIKE, KODAK...

lll. POSICIONAMIENTQ PAIS: MARCA PAIS: ITALIA-MODA, FRANCIA-CULTURA
JAPON-TECNOLOGIA...

Il. POSICIONAMIENTO [SECTOR (CLUSTER):| MARCA SECTOR: CAFE COLOMBIANO
MANZANA CHILENA, BANANOS ECUADOR
ESPARRAGO PERU

I. POSICIONAMIENTO DE EMPRESA-PRODUCTO: MARCA PRODUCTO-EMPRESA

Nota. Obtenido de Lazo (2006)
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Proceso del posicionamiento

Olivar (2021) propone un proceso de posicionamiento compuesto por cuatro fases:

Diagndstico situacional: En esta etapa, se lleva a cabo una indagacion profunda sobre los
factores que configuran el entorno competitivo y que influyen en el mercado, tales como
las tendencias, la demanda y los actores mas relevantes del sector. Al obtener una vision
nitida del segmento al que se dirige, las empresas tienen la capacidad de idear tacticas
mas certeras para diferenciarse y consolidar una posicion destacada en la psique del
consumidor (Olivar, 2021).

Definicion del posicionamiento anhelado: Este paso se integra por la eleccion del
posicionamiento y la distincion. Para escoger el posicionamiento apropiado, es
imprescindible tener una comprension nitida del objetivo de la posiciéon que se desea
ocupar en la mente del publico objetivo. La diferenciacion, por su parte, implica la seleccion
e implementacién de un conjunto de caracteristicas que confieran a la organizacion una
unicidad en el mercado, es decir, que le permitan sobresalir frente a sus competidores
(Olivar, 2021).

Planificacion de actividades: Define metas y objetivos, la planificacion de estrategias y
tacticas, y la creacién de un cronograma de actividades. Las metas indican los logros
generales que la empresa busca alcanzar y sirven para orientar su direccion y prioridades,
mientras que los objetivos son puntos especificos para medir el progreso hacia las metas.
Las estrategias son acciones disefiadas para alcanzar esos objetivos, apoyadas por
tacticas concretas. Finalmente, se elabora un cronograma detallado con las estrategias,
tacticas, fechas, presupuesto y responsables de cada tarea (Olivar, 2021).

Evaluacién y control de estrategias: Implementa tacticas, seguida de su evaluacion y
control. Se ejecutan actividades segun el cronograma y se realizan pruebas piloto para
ajustar detalles antes de la aplicacion general. Para el control, se utilizan tres enfoques: el
preventivo, para anticipar problemas; el concurrente, para detectar y corregir fallos durante
la ejecucion; y el de resultados, que compara el desempefio real con el esperado al finalizar
(Olivar, 2021).
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Figura 2

Proceso del posicionamiento

Establecimiento del

posicionamiento deseado

Amnalisis del mercado
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—|
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Nota. Obtenido de Olivar (2021)

Un posicionamiento efectivo genera un sentimiento de confianza, lo que lleva a que
los consumidores se inclinen por adquirir el producto de la marca posicionada, en lugar de
optar por el de la competencia o alternativas sustitutivas. Jara et al. (2022) enfatizan que este

posicionamiento debe proporcionar beneficios sustanciales. Por su parte, Ramos y Neri

(2022) destacan la relevancia de abordar tanto

emocionales del publico objetivo, con el proposito de consolidar la imagen de la marca frente

a sus competidores. Kotler y Armstrong (2012) sostienen que un posicionamiento exitoso

debe incorporar tres dimensiones esenciales: los atr

ofrece y la diferenciacién que lo distingue.

Martinez et al. (2018) afirman que los atributos del producto son las cualidades que le
permiten destacar en el mercado, aumentando su visibilidad y atractivo para el publico, al

mismo tiempo que proporcionan beneficios adicionales que influyen en la decisién de compra,
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prevaleciendo sobre los competidores. Cabe mencionar que, dentro del proceso de compra
existen diversos atributos involucrados como el olor, sabor, textura, etc., los cuales se

arraigan en la mente del consumidor y contribuyen a su posicionamiento.
Para la esta dimensién, se ha precisados los siguientes indicadores:
- Olor

Grisales et al. (2021) sefialan que el olfato es uno de los sentidos mas influyentes en
las decisiones de compra. El aroma de un producto puede evocar emociones, cambiar la
percepcion de su calidad e incluso despertar recuerdos, impactando significativamente la

experiencia y satisfaccion del cliente al comprar.
- Sabor

Es una experiencia sensorial que resulta de la combinacién de varios estimulos
percibidos por los sentidos, principalmente el gusto, pero también el olfato, la vista y la textura.
Esta experiencia es subjetiva y varia de una persona a otra, influenciada por factores

culturales, emocionales y de preferencia personal (Anticona & Lopez, 2021).
- Textura

Aspeitia y Padilla (2019) mencionan que se trata de las caracteristicas sensoriales
gue se perciben a través del tacto, la vista o el gusto, y que es un elemento clave en la
percepcion de la calidad de un producto, asi como en la satisfaccién del cliente. Ademas,
estas cualidades sensoriales influyen en la experiencia emocional y la memoria sensorial que

se vincula al producto.

Los beneficios son la clave para que un producto o servicio destaque, ya que muestran
cémo mejoran la vida del consumidor, resuelven sus problemas o satisfacen sus necesidades.
Esto de alguna u otra manera le permite al producto diferenciarse del producto de la
competencia y de ello dependera la motivacion de compra del consumidor (Pérez & Topa,
2018).

Respecto a la dimension beneficios, los indicadores son:
- Solucién de un problema

Se refiere mediante el cual un individuo identifica una necesidad o carencia, y luego
adquiere un producto o servicio que le permita resolver esa situacion. En ese sentido la

solucion de un problema no solo implica la satisfaccion de una necesidad, sino también la
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bldsqueda de la mejor opcion para maximizar el bienestar o el valor percibido (Zona & Giraldo,
2017).

- Satisfacciéon de una necesidad

Elizalde et al. (2006) expresan que se trata del proceso mediante el cual un individuo
0 entidad satisface una carencia o necesidad, obteniendo acceso o consumiendo un bien o
servicio que resulte apropiado para tal fin. Es el momento en el que se consigue resolver un
deseo o una necesidad béasica, emocional, social, psicolégica, o material, alcanzando un

estado de bienestar o equilibrio.
- Motivacién de compra

Esta vinculada a un proceso de decisién que se inicia cuando el consumidor percibe
una necesidad o un deseo. Este deseo puede ser influenciado por diversos factores como la
cultura, la personalidad, los valores y las emociones que se buscan experimentar al consumir

un producto (Fischer & Espejo, 2016).

Gallegos et al. (2020) mencionan que la diferenciacion permite a la empresa aumentar
su competitividad de acuerdo a ciertos factores que se encuentran asociados como la calidad,
el precio y la marca, puesto que esto le permitira a la empresa captar mayor cantidad de

clientes.
Los indicadores considerados para la dimensién diferenciacién son:
- Calidad

Es la suma de caracteristicas tangibles e intangibles que muestran qué tan bien un
producto o servicio cumple con las expectativas y necesidades del cliente, ofreciendo valor y

satisfaccion (Rojas & Calderon, 2021).
- Precio

Echeverria et al. (2021) indican que, es el valor asignado a un producto o servicio y el
costo que se debe pagar para adquirirlo. Los consumidores toman decisiones basadas no
solo en el costo directo, sino también en el valor percibido, las alternativas disponibles y las

promociones.
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- Marca

Gallart et al. (2019) describen la marca como un conjunto de componentes que
permiten identificar, diferenciar y simbolizar a una empresa, producto o servicio. Mas alla de
su nombre y logotipo, la marca abarca caracteristicas y valores que tienen como objetivo
establecer una conexién emocional con los consumidores y construir una imagen Unica en su

mente.
2.3. Definicién de términos basicos

Consumidor

Es quien compra bienes o servicios para cubrir sus necesidades y deseos, y su
comportamiento de compra se ve afectado tanto por sus emociones como por su cultura
(Hawkins et al. 2010).

Diferenciacion

Segun Videla y Daza (2019), la diferenciacién se centra en crear y gestionar caracteristicas
Unicas, agregando valor al producto o servicio de la empresa. Esto le permite posicionarse
en el mercado y sobresalir frente a la competencia, incluso si ofrecen productos o servicios

parecidos.
Emociones

Olivares et al. (2024) mencionan que las emociones son respuestas complejas que surgen
de una combinacién de reacciones fisicas y procesos mentales al evaluar un estimulo. Estas
reacciones influyen en nuestros pensamientos, comportamientos y decisiones. En el contexto
del marketing emocional, las emociones son fundamentales, ya que las marcas buscan

conectar de manera profunda con los consumidores.
Marca

Es el denominativo que distingue al producto de una organizacion. Para que se quede
grabado en la memoria del consumidor, debe reflejar las caracteristicas y beneficios
fundamentales del producto, ser breve, facil de recordar, pronunciar y escribir, destacarse
frente a la competencia y transmitir los beneficios que el consumidor experimentara al utilizar

el producto o servicio. (Salas et al. 2018).
Marketing de contenidos

De acuerdo con Castilla et al. (2023), este concepto se fundamenta en la génesis y

diseminacion de contenido que resulte tanto pertinente como cautivador para el pablico al que
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se dirige. Al proporcionar informacion valiosa, entretenimiento o formacion, las
organizaciones tienen la capacidad de potenciar la interaccion del usuario y consolidar un
lazo afectivo con la marca. Este proceso favorece la visibilidad digital y promueve la fidelidad

del cliente de manera duradera.
Satisfaccion

Romero et al. (2018) afirman que la satisfaccion del cliente es el juicio que realiza el
consumidor sobre un producto o servicio, determinado por si este cumple o no con sus
expectativas. Esta valoracion resulta esencial para la percepcion y reputacion de la empresa,
por lo que medirla se convierte en un aspecto primordial para evaluar la calidad de lo que se

proporciona.
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3.1

3.2.

3.3.

Il HIPOTESIS Y VARIABLES
Hipodtesis

Hipotesis general:

Existe relacion directa entre el marketing emocional y el posicionamiento de la marca
chocolates Bagua en clientes de la cooperativa Aprocam, Amazonas 2024.
Hipotesis especificas:

i) Existe relacién directa entre el marketing emocional y los atributos de la marca
chocolates Bagua en clientes de la cooperativa Aprocam, Amazonas 2024.

i) Existe relacién directa entre el marketing emocional y los beneficios de la marca
chocolates Bagua en clientes de la cooperativa Aprocam, Amazonas 2024.

iii) Existe relacién directa entre el marketing emocional y la diferenciacién de la marca

chocolates Bagua en clientes de la cooperativa Aprocam, Amazonas 2024.

Variables

Para el presente estudio, las variables son las siguientes:
Variable 1

- Marketing emocional
Variable 2
- Posicionamiento

Operacionalizacion de variables

V1: Marketing emocional

Definicion conceptual

Es una tactica crucial para el desarrollo y consolidacién de una marca, cuyo objetivo
es forjar un vinculo afectivo entre la marca y el consumidor, haciendo uso del
marketing de contenidos, el cual permitira que la marca tenga algun tipo de impacto
en el consumidor, despertando en este una serie de experiencias, sensaciones y

emociones (Carbache et al. 2020).

Definicion operacional

Para medir el marketing emocional, se implementé un cuestionario dirigido a los
clientes de la marca Chocolates Bagua. Este cuestionario tendr4 como objetivo medir
la percepcion de los consumidores acerca del vinculo afectivo entre la marca y el
consumidor, asi como aspectos relacionados con el marketing de contenidos,

experiencias, sensaciones y emociones.
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Indicadores
Para esta primera variable de estudio se han considerado los siguientes indicadores:
historias, puntos de venta, opinion, boletines, publicaciones en redes, promociones,

satisfaccion, felicidad y empatia.

Escala de medicién

En este estudio se ha considerado como medicion a la escala ordinal segun Likert

(5) Totalmente
de acuerdo

(2) En (1) Totalmente

(4) De acuerdo | (3) Indiferente desacuerdo en desacuerdo

V2: Posicionamiento

Definiciéon conceptual

Es el conjunto de estrategias que permiten moldear tanto el producto como la imagen
de una organizacién, con el objetivo de acercar la marca y posicionarla en la mente
del consumidor, para que asi la empresa pueda maximizar sus ganancias. Para que
el posicionamiento se realice correctamente se debe tener en cuenta los atributos del
producto, los beneficios y la diferenciacion; puesto que servirdn como guia para las

estrategias de marketing (Kotler & Armstrong, 2012).

Definicidon operacional

Para medir el posicionamiento, se implement6 un cuestionario dirigido a los clientes
de la marca Chocolates Bagua. Este cuestionario tendrd como objetivo medir la
percepciéon de los consumidores sobre los atributos del producto, los beneficios y la

diferenciacion.

Indicadores
Para esta segunda variable de estudio se ha considerado los siguientes indicadores:
olor, sabor, textura, soluciona un problema, satisface una necesidad, motiva la

compra, calidad, precio y marca.

Escala de medicién

En este estudio se ha considerado como medicion a la escala ordinal segun Likert

(5) Totalmente
de acuerdo

(2)En (1) Totalmente

(4) Deacuerdo | (3) Indiferente | oo cherdo | en desacuerdo
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\YA METODOLOGIA
4.1. Enfoque deinvestigacion

Esta investigacién adopté un enfoque cuantitativo, ya que hace viable medir los
fendbmenos y verificar la hipétesis mediante conteos numeéricos y técnicas matematicas. Tal
como lo sefalan Herndndez y Mendoza (2018), este enfoque implica un proceso secuencial

y organizado para validar suposiciones.
4.2. Tipo deinvestigacion

Se optd por un tipo de investigacion basica, también denominada pura o tedrica.
Conforme a Escudero y Cortez (2018), esta investigacion se caracteriza por no perseguir
aplicaciones practicas directas, sino por expandir y ahondar el conocimiento cientifico
existente acerca de la realidad, descubriendo normas y principios fundamentales y

profundizando en los términos.
4.3. Disefio de investigacién

Esta investigacion empled un disefio no experimental, de corte transversal y de nivel
correlacional. De acuerdo con Hernandez y Mendoza (2018), se observa las variables en su
estado natural, sin manipularlas. Rodriguez y Mendivelso (2018) describen el corte
transversal como la obtencion de datos en un instante Gnico. Por dltimo, el nivel correlacional,
segun Sanchez et al. (2018), procura identificar la relacion entre las variables, sin sugerir

causalidad.

A continuacion, se presenta el disefio aplicado a las variables:

Figura 3

Esquema del disefio correlacional

M: Muestra / l
V1: Marketing emaocional @

V2: Posicionamiento '
r: Relacién \ T
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4.4. Método

Se recurrira al método hipotético-deductivo para indagar la relacion entre el marketing
emocional y el posicionamiento de marca. Tal como indica Galdo (2021), el razonamiento
deductivo se fundamenta en la formulacion de una o varias hipétesis derivadas de teorias,

para posteriormente someter dichas hipotesis a prueba.
4.5. Poblacién y muestra

Poblacién

Estuvo compuesta por los consumidores de Bagua que hayan adquirido productos de
la marca Chocolates Bagua, perteneciente a la cooperativa Aprocam. Segun Vizcaino et al.
(2023), la poblacion se define como el conjunto de individuos que comparten una
caracteristica comun y sobre los cuales se realiza el andlisis para obtener los datos
evaluativos. En este caso, se considerd 228 consumidores registrados por la cooperativa
Aprocam entre enero y junio de 2024.

Los parametros de inclusion son: individuos mayores de 18 afios y menores de 60, de
ambos sexos, que hayan probado al menos una vez los productos de la marca Chocolates
Bagua. Por otro lado, los parametros de exclusion comprenden a personas menores de 18

aflos o mayores de 60, asi como aquellos que no han experimentado el consumo de la marca.

Muestra

Para Porras (2017), la muestra constituye un subconjunto de la poblacién, cuyo
propésito es generar resultados que permitan hacer inferencias acerca de los parametros de
la poblacion completa, basandose en los datos obtenidos de esa muestra. En este estudio, el
tamafio de la muestra se determiné mediante una férmula estadistica especifica para
poblaciones finitas, obteniéndose un total de 144 consumidores, lo cual puede corroborarse

a continuacion:

B NxzZxpxq
T x(N—D+22xpxq

B 228 x 1.962 x 0.5 % 0.5
©0.052x(228—1)+1.962 x0.5x0.5

n
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_ 218.88
=152

n =144

N: Tamafio de la poblacidn = 228

Z: Nivel de confianza = 1.96, valor que representa un nivel de confianza
del 95%

p: Probabilidad de éxito = 50%: 0.5

g: Probabilidad de fracaso = 50%: 0.5

e: Nivel de error = 5%: 0.05

: Tamafio de muestra = 144

3

Muestreo

Se utiliz6 un muestreo no probabilistico por conveniencia, fundamentado en
caracteristicas o criterios particulares que el investigador establece durante el transcurso del
estudio (Otzen & Manterola, 2017). Este tipo de muestreo posibilita la selecciéon de los
elementos mas accesibles y dispuestos a participar, en funciébn de la cercania y la

disponibilidad de los individuos para el investigador. (Hernandez & Carpio, 2019).

Se seleccionaron 144 clientes para la muestra, ya que los recursos disponibles son

limitados, haciendo que el muestreo por conveniencia sea el mas adecuado para este estudio.

Unidad de andlisis

Arias (2021) sefiala que es el elemento que se examina para recolectar los datos o la
informacion requerida para el analisis de estudio. En esta investigacion, la unidad de andlisis
corresponde a cada consumidor mayor de 18 afios que haya adquirido un producto de la
marca Chocolates Bagua de la cooperativa Aprocam, tal como se indic6 en los criterios de

inclusion.
4.6. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnicas

Se utiliz6 la encuesta como método de investigacion, dado que posibilitd la
recopilacién de datos de una gran cantidad de individuos acerca de sus comportamientos,

actitudes, opiniones y particularidades sociodemograficas. Conforme a lo sefialado por
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Medina et al. (2023), se trata de un instrumento versatil y de facil acceso que faculta al
investigador para obtener informacion de una poblacion especifica.

Instrumentos

Se empleé el cuestionario como instrumento para la obtencién de informacién. Segun
lo indicado por Cisneros et al. (2022), este se presenta como una herramienta invaluable que
permite recopilar datos relevantes para la investigacion, usando una variedad de preguntas
coherentes, estructuradas y secuenciadas; por lo que se constituye como un instrumento de

considerable relevancia.

Para esta investigacion el cuestionario const6 de 18 preguntas por cada variable,
haciendo un total de 36 preguntas.

Ficha técnica de instrumento 1
Cuestionario para medir la variable marketing emocional.
Autor Anali Gil Malca
Vinculo afectivo entre la marca
y el consumidor
Dimensiones Marketing de contenidos

Experiencias, sensaciones y
emociones.

Deficiente (18 — 42)

Baremos Regular (43 — 66)
Alto (67 — 90)

Ficha técnica de instrumento 2
Cuestionario para medir la variable posicionamiento.
Autor Anali Gil Malca

Atributos del producto

Dimensiones Beneficios

Diferenciacion

Deficiente (18 — 42)

Baremos Regular (43 — 66)
Alto (67 — 90)
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4.7. Validezy confiabilidad de instrumentos

Validez

Acorde con Posso y Lorenzo (2020), la validez asegura que el elemento utilizado mida
la variable de manera precisa y consistente. En este caso, el instrumento disefiado para la
investigacion fue validado mediante la evaluacién de tres profesionales en la materia. Para
ello, se empled el coeficiente V de Aiken, que permite realizar la validacion correspondiente.

Los detalles de esta validacidén se presentan en los anexos.

Confiabilidad

La confiabilidad, segun Lopez et al. (2019), alude a la consistencia con la que un
instrumento cuantifica una variable. Se evalla a través de la capacidad de repeticién, que
analiza la correlacién de las mediciones en distintas instancias temporales, y la veracidad,
gue investiga la precision de esas mediciones en distintos momentos. Para esta investigacion,
se efectudé una prueba piloto con 15 consumidores y se calculé el Coeficiente Alfa de
Cronbach, con el cual se midié la consistencia interna. Su valor oscila entre 0y 1, y se

considera satisfactorio cuando supera los 0.7, como se observa en el anexo 4.

En la siguiente tabla se presenta la confiabilidad de los instrumentos utilizados para

la recoleccion de datos empleados en esta investigacion.

Tabla 1

Estadisticas de fiabilidad de los instrumentos de recoleccion de datos

Variable Alfa de Cronbach N° de elementos
Marketing emocional 0.936 18
Posicionamiento 0.963 18

Nota. Elaboracién propia

La Tabla 1 revela que el coeficiente de fiabilidad del formulario destinado a evaluar la
variable marketing emocional alcanzé un valor de a=0.936, lo que denota un nivel
sobresaliente de confiabilidad. Por otro lado, el cuestionario utilizado para medir la variable
posicionamiento presentd un coeficiente de confiabilidad de a=0.963, lo cual sefala que su

consistencia se encuentra dentro del rango excelente.

34



4.8. Contrastaciéon de hipotesis

Una vez aplicadas las encuestas, los datos obtenidos se organizaron en Microsoft
Excel. Una vez purificados, fueron transferidos al programa estadistico SPSS V.26, donde se
generaron tablas de frecuencias y representaciones gréficas que proporcionaron un analisis
minucioso de cada variable y dimension de estudio. Este andlisis proporciond una perspectiva
clara sobre la distribucion y dispersién de las variables mediante diagramas de dispersion.
Ademds, se utilizd6 el método estadistico inferencial para evaluar la normalidad de las
variables a través de la prueba de Kolmogorov-Smirnov, considerando que el tamafio de la
muestra fue de 144 clientes. Para evaluar la relacion entre las variables marketing emocional
y posicionamiento, se recurrié al coeficiente Rho de Spearman, con el propésito de contrastar

las hipotesis planteadas.
4.9. Aspectos éticos

Este estudio se orientdé seguin un marco ético fundamentado en los preceptos del
Informe Belmont (1979): el respeto hacia los individuos, la beneficencia y la equidad. Se
procur6 el consentimiento informado, asegurando que los participantes comprendieran el
propésito del estudio y garantizando su privacidad (National Commission, 1979). Los datos
recopilados fueron manejados con estricta confidencialidad, protegiendo la identidad de los
participantes y respetando las normas sobre la proteccion de la informacién personal
(American Psychological Association, 2020). Se optimizaron los beneficios para la marca de
chocolates Bagua, a la vez que se minimizaron los riesgos para los participantes, procurando
evitar cualquier dafo fisico, psicolégico o social (National Commission for the Protection of

Human Subjects of Biomedical and Behavioral Research, 1979).

Asimismo, la seleccién de los participantes se llevéd a cabo de manera justa y
equitativa, sin perjuicios de género, etnia o estatus socioeconomico, reflejando la pluralidad
de la poblacion de Bagua (Beauchamp & Childress, 2011). Los hallazgos fueron compartidos
con la cooperativa Aprocam y otras entidades afines, promoviendo el acceso a los frutos de
la investigacion. Se respeto la propiedad intelectual mediante la adecuada citacion de las
fuentes conforme a las directrices de la APA 72 edicion. Los datos obtenidos fueron
empleados exclusivamente con fines académicos, resguardando en todo momento la

informacion sensible.
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V. RESULTADO
5.1. Presentacion y anédlisis de los resultados

Estadistica descriptiva
Tabla 2

Distribucion porcentual de la variable Marketing Emocional de la marca chocolates Bagua en

clientes de la cooperativa Aprocam, Amazonas 2024, segun nivel

Nivel fi %

Deficiente 27 18,8
Regular 71 49,3
Alto 46 31,9
Total 144 100

Nota. Elaboracion propia.

Figura 4

Distribucion porcentual de la variable Marketing Emocional de la marca chocolates Bagua

en clientes de la cooperativa Aprocam, Amazonas 2024, segun nivel

Porcentaje

©

Deficiente Regular Alto
V1: MARKETING EMOCIONAL

De la Tabla 2 y Figura 4 se observa que, el nivel de marketing emocional percibido por los
clientes de la cooperativa Aprocam respecto a la marca de chocolates Bagua se concentra
mayoritariamente en el nivel regular, con una frecuencia de 71 clientes, lo que representa el
49,3% del total. Este resultado indica que, si bien los clientes perciben ciertos elementos
emocionales, estos aun no son lo suficientemente sélidos o constantes como para generar
un impacto altamente positivo en la experiencia del consumidor. Asimismo, un 31,9% de los
encuestados (46 personas) considera que el marketing emocional de la marca es alto, lo cual
es un dato favorable, ya que demuestra que existe un grupo importante de consumidores que
se sienten emocionalmente conectados Chocolates Bagua. Sin embargo, resulta preocupante
que un 18.8% (27 personas) califiquen el marketing emocional como deficiente, lo que

evidencia la necesidad de mejorar la conexién emocional entre la marca y el consumidor.
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Tabla 3

Distribucion porcentual de las dimensiones de la variable Marketing Emocional de la marca

chocolates Bagua en clientes de la cooperativa Aprocam, Amazonas 2024, segun nivel

Variable Marketing Emocional

Dimensién 1
Vinculo afectivo entre la fi %
marcay el consumidor

Deficiente 48 33,3
Regular 61 42,4
Alto 35 24,3
Total 144 100,0
Dimensioén 2 ]

Marketing de contenidos f %
Deficiente 27 18,8
Regular 72 50,0
Alto 45 31,3
Total 144 100,0
Dimensién 3

Experiencias, fi %
sensaciones y emociones

Deficiente 18 12,5
Regular 67 46,5
Alto 59 41,0
Total 144 100.0

Nota. Elaboracion propia.

De la Tabla 3 se puede observar que, en la dimensién 1 referida al vinculo afectivo entre la
marca y el consumidor, el 42,4% de los clientes percibe este vinculo en un nivel regular,
mientras que un 33.3% lo considera deficiente y solo un 24,3 % percibe un vinculo alto. Esto
evidencia que, aunque exista cierta conexion emocional, esta ain no es lo suficientemente

fuerte ni consolidada en la mayoria de sus consumidores.

En la dimensién 2, relacionada con el marketing de contenidos, el 50% de los clientes lo
clasifica como regular, el 31.3% como alto, y solo el 18,8% como deficiente. Esto indica que
la cooperativa estéd generando contenido que logra captar la atenciéon e informar, pero aun
necesita enfocarse en crear contenidos que conecten emocionalmente y reflejen los valores

de la marca.

La dimension 3, correspondiente a experiencias, sensaciones y emociones, el 41% de los
encuestados considera esta dimensidn en un nivel alto, y el 46.5% en un nivel regular, y solo
un 12,5% lo califica como deficiente. Estos datos indican que la marca ha logrado generar

experiencias sensoriales y emocionales positivas en la mayoria de sus clientes.
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Tabla 4

Distribucion porcentual de la variable Posicionamiento de la marca chocolates Bagua en

clientes de la cooperativa Aprocam, Amazonas 2024, segun nivel

Nivel fi %

Deficiente 10 6,9
Regular 61 42,4
Alto 73 50,7
Total 144 100

Nota. Elaboracion propia.

Figura5

Distribucion porcentual de la variable Posicionamiento de la marca chocolates Bagua en
clientes de la cooperativa Aprocam, Amazonas 2024, segun nivel
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Deficiente Regular Alto
V2: POSICIONAMIENTO

De la Tabla 4 y Figura 5 se puede apreciar que, un 50,7% de los clientes considera que el
posicionamiento de la marca es alto, lo que indica que mas de la mitad del publico encuestado
reconoce a la marca como relevante. Este resultado refleja el impacto de sus estrategias de

comunicacion y valores de la marca.

Por otro lado, un 42,4% lo califica como regular, lo que sugiere que existe un grupo importante
de consumidores que identifica a la marca, pero que aun no percibe un valor diferencial sélido
frente a otras opciones del mercado. Esto representa una oportunidad para reforzar el

posicionamiento de la marca a través de estrategias que destaquen los atributos del producto.

Finalmente, solo un 6,9% de los encuestados percibe un posicionamiento deficiente, lo cual
es un dato alentador, ya que indica que la marca ha logrado consolidar su presencia y
reconocimiento en la mente del consumidor. Sin embargo, es importante no descuidar este
grupo minoritario, ya que puede revelar debilidades en la comunicacion o falta de alcance en

ciertos segmentos.
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Tabla 5

Distribucion porcentual de las dimensiones de la variable Posicionamiento de la marca

chocolates Bagua en clientes de la cooperativa Aprocam, Amazonas 2024, segun nivel

Variable Posicionamiento

Dimension 1

Atributos del producto fi %

Deficiente 10 6,9

Regular 62 43,1
Alto 72 50,0
Total 144 100,0
Dimensién 2 )

Bengfiiigs f %

Deficiente 9 6,3
Regular 70 48,6
Alto 65 45,1
Total 144 100,0

Dimensién 3

i o,
Diferenciacién fi %

Deficiente 9 6,3

Regular 64 44,4
Alto 71 49,3
Total 144 100.0

Nota. Elaboracion propia.

De la Tabla 5 se puede observar que, en la dimensién 1 referida a los atributos del producto,
un 50% de los encuestados califica este aspecto como alto, lo que sugiere que los
consumidores perciben positivamente el olor, sabor, textura del producto. Sin embargo, un
43,1% lo considera regular, lo que indica que hay un porcentaje significativo de clientes que
no ve en los atributos del producto un factor claramente diferenciador. Solo un 6,9% percibe
los atributos del producto como deficientes, lo cual es un buen indicio de que, en general,

estos logran cumplir con las expectativas basicas de los consumidores.

En cuanto, a la dimensién 2 relacionada con los beneficios, el 45.1% de los encuestados
califica este aspecto como alto, mientras que un 48,6% lo considera regular. Este resultado
muestra que, si bien los clientes reconocen algunos beneficios, la percepcion de estos podria
mejorarse. Un 6,3% lo califica como deficiente, lo cual sugiere que hay una pequefia fraccion
de consumidores que no perciben una ventaja clara sobre la competencia, o que podria
sefialar la necesidad de reforzar la comunicacion de los beneficios exclusivos que ofrece la

marca.

Finalmente, la dimension 3 que evalla la diferenciacion de la marca, presenta que el 49.3%
de los encuestados califica este aspecto como alto. Esto indica que la marca tiene una oferta
distinta y Unica en el mercado. Sin embargo, un 44,4% lo evalia como regular, lo que muestra
gue la marca aun no ha logrado comunicar completamente sus atributos diferenciadores.
Ademads, un 6,3% percibe la diferenciacion como deficiente, lo que implica que aun existen

areas de mejora en cuanto al posicionamiento de la marca frente a la competencia.
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Estadistica inferencial
Tabla 6

Prueba de normalidad de las variables y sus dimensiones de la marca chocolates Bagua en

clientes de la cooperativa Aprocam, Amazonas 2024

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
V1: Marketing ,073 144 ,058 ,972 144 ,005
Emocional
DM1: Vinculo Afectivo  ,098 144 ,002 ,955 144 ,000
entre la Marcay el
Consumidor
DM2: Marketing de ,079 144 ,029 ,972 144 ,005
Contenidos
DM3: Experiencias, ,099 144 ,001 974 144 ,008
Sensaciones 'y
Emociones
V2: Posicionamiento ,103 144 ,001 ,959 144 ,000
DM4: Atributos del ,109 144 ,000 ,951 144 ,000
Producto
DM5: Beneficios ,110 144 ,000 ,969 144 ,002
DM6: Diferenciacion ,130 144 ,000 ,954 144 ,000

a. Correccién de significacion de Lilliefors

Nota. Elaboracion propia.

De acuerdo con la Tabla 6, se realizé la prueba de normalidad para verificar si los datos
seguian una distribucion normal, utilizando la prueba de Kolmogorov-Smirnov debido a que
la muestra es mayor a 50 (en este caso, 144 clientes). Los resultados mostraron valores de
significancia inferiores a 0.05 (p<0.05) tanto para la variable Marketing emocional como para
la variable Posicionamiento, asi como para las dimensiones de ambas variables, lo que indica
gue los datos no siguen una distribucién normal. Por lo tanto, se opt6 por aplicar la prueba de
correlacion Rho de Spearman para evaluar el grado de correlacion entre las variables, dado

gue esta prueba es adecuada para datos no paramétricos.
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Contrastacién de Hipo6tesis General

H1 = Si existe relacion directa entre el marketing emocional y el posicionamiento de la marca

chocolates Bagua en clientes de la cooperativa Aprocam, Amazonas 2024.

HO = No existe relacion directa entre el marketing emocional y el posicionamiento de la marca
chocolates Bagua en clientes de la cooperativa Aprocam, Amazonas 2024.
Tabla 7

Prueba de correlacion de Spearman entre Marketing emocional y Posicionamiento de la

marca chocolates Bagua en clientes de la cooperativa Aprocam, Amazonas 2024

EAGSEFJIHXE POSICIONAMIENTO
o L
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 144 144
Spearman  po5cJIONAMIENTO Coeficiente de 963" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 144 144

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

Nota. Elaboracion propia.
Interpretacion

Observando los resultados presentados en la Tabla 7, se observa que el p-valor
correspondiente a la prueba de correlacion de Spearman es menor que 0.01 (p=0.000<0.01),
lo que indica que existe una relacién estadisticamente significativa entre las variables
Marketing emocional y Posicionamiento. Esta relacion es significativa al 1% de significancia.
Ademas, el coeficiente de correlacién de Spearman obtenido es de (=0.963), lo que refleja
una correlacion positiva muy fuerte entre las dos variables. En consecuencia, se rechaza la

hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.
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Contrastacién de Hipo6tesis Especifica 1

H1 = Si existe relacion directa entre el marketing emocional y los atributos de la marca

chocolates Bagua en clientes de la cooperativa Aprocam, Amazonas 2024.

HO = No existe relacion directa entre el marketing emocional y los atributos de la marca

chocolates Bagua en clientes de la cooperativa Aprocam, Amazonas 2024.

Tabla 8

Prueba de correlacion de Spearman entre la variable Marketing emocional y la dimension
Atributos del producto de la marca chocolates Bagua en clientes de la cooperativa Aprocam,

Amazonas 2024

MARKETING ATRIBUTOS DEL
EMOCIONAL PRODUCTO
MARKETING Coeficiente de .
EMOCIONAL correlacién 1,000 951
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 144 144
Spearman  ATRIBUTOS  DEL Coeficiente de 951" 1000
PRODUCTO correlacién ’ ’
Sig. (bilateral) ,000
N 144 144

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

Nota. Elaboracion propia.

Interpretacion

Al analizar los resultados presentados en la Tabla 8, se observa que el p-valor
correspondiente a la prueba de correlacién de Spearman es menor que 0.01 (p=0.000<0.01),
lo que indica que existe una relacion estadisticamente significativa entre la variable Marketing
emocional y la dimension Atributos del producto. Esta relacion es significativa al 1% de
significancia, ademas el coeficiente de correlacion de Spearman obtenido es de (=0.951), lo
gue refleja una correlacion positiva alta entre la variable Marketing emocional y la dimension
Atributos del producto. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis

alternativa.
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Contrastacién de Hipotesis Especifica 2

H1 = Si existe relacion directa entre el marketing emocional y los beneficios de la marca

chocolates Bagua en clientes de la cooperativa Aprocam, Amazonas 2024.

HO = No existe relacion directa entre el marketing emocional y los beneficios de la marca

chocolates Bagua en clientes de la cooperativa Aprocam, Amazonas 2024.

Tabla 9

Prueba de correlacion de Spearman entre la variable Marketing emocional y la dimension
beneficios de la marca chocolates Bagua en clientes de la cooperativa Aprocam, Amazonas
2024

g@g}ég\'&f BENEFICIOS
EMOCIONAL corelacion 1000 955"
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 144 144
Spearman  gENEFICIOS Coeficiente de 955+ 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 144 144

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

Nota. Elaboracion propia.

Interpretacién

Segun los resultados presentados en la Tabla 9, se observa que el p-valor correspondiente a
la prueba de correlacion de Spearman es menor que 0.01 (p=0.000<0.01), lo que indica que
existe una relacion estadisticamente significativa entre la variable Marketing emocional y la
dimensién Beneficios. Esta relacion es significativa al 1% de significancia, ademas el
coeficiente de correlacion de Spearman obtenido es de (=0.955), lo que refleja una correlacion
positiva alta entre la variable Marketing emocional y la dimensién Beneficios. Por ende, se

rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa.
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Contrastacién de Hipo6tesis Especifica 3

H1 = Si existe relacion directa entre el marketing emocional y la diferenciacion de la marca

chocolates Bagua en clientes de la cooperativa Aprocam, Amazonas 2024.

HO = No existe relacion directa entre el marketing emocional y la diferenciaciéon de la marca

chocolates Bagua en clientes de la cooperativa Aprocam, Amazonas 2024.

Tabla 10

Prueba de correlacion de Spearman entre la variable Marketing emocional y la dimension
diferenciacion de la marca chocolates Bagua en clientes de la cooperativa Aprocam,

Amazonas 2024

II\EAICI\SEIEOTIGXGL DIFERENCIACION
oK ot 1o
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 144 144
Spearman 4 i
DIFERENCIACION f&fggﬁ%f de 945" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 144 144

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

Nota. Elaboracion propia.

Interpretacion

De acuerdo con los resultados presentados en la Tabla 10, se observa que el p-valor
correspondiente a la prueba de correlacion de Spearman es menor que 0.01 (p=0.000<0.01),
lo que indica que existe una relacion estadisticamente significativa entre la variable Marketing
emocional y la dimension Diferenciacion. Esta relacion es significativa al 1% de significancia,
ademas el coeficiente de correlacion de Spearman obtenido es de (=0.945), lo que refleja una
correlacion positiva alta entre la variable Marketing emocional y la dimensién Diferenciacion.

Por esta razén, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hip6tesis alternativa.
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5.2. Discusioén de resultados

El objetivo general de este estudio fue determinar la relacion que existe entre el
marketing emocional y el posicionamiento de la marca chocolates Bagua en clientes de la
cooperativa Aprocam, Amazonas 2024. Al respecto el valor del coeficiente de correlacién (r =
0.963) refleja una relaciéon muy fuerte entre ambas variables, con un p-valor de 0.000, lo que
implica que la relacién es altamente significativa al 1% de nivel de significancia. Esta
correlacion es considerablemente mas alta que la encontrada en el estudio de Kumar (2023),
donde el valor r = 0.550 (55%) sugiere una influencia moderada del marketing emocional en
el comportamiento del consumidor. Mientras que el estudio de Kumar encuentra que las
emociones afectan el comportamiento del consumidor, incluyendo la eleccién y satisfaccion
post-compra, los resultados de este estudio indican que el marketing emocional no solo
impacta la decision de compra, sino también el posicionamiento y la diferenciacién de la

marca en la mente de los consumidores.

Esto se explica desde la teoria del neuromarketing, que argumenta que las decisiones
de compra no se toman de forma racional, sino a partir de procesos cerebrales inconscientes
en el sistema limbico y reptiliano, que se activan con estimulos emocionales (Klaric, 2012).
En ese sentido, Chocolates Bagua logra que los consumidores la recuerden, la diferencien y
la prefieran, no solo por sus caracteristicas tangibles, sino por las emociones positivas que
despierta. Como sefialan Kotler y Keller (2006), el posicionamiento exitoso implica ocupar un
lugar preferencial en la mente y el corazén del consumidor, y el presente estudio confirma
gue las emociones son el camino mas poderoso para lograrlo. Esto resalta que las emociones
en el caso de Chaocolates Bagua no se limitan a la experiencia inmediata de compra, sino que
también contribuyen significativamente a la creacion de una identidad de marca sélida,

reconocible y emocionalmente resonante.

Respecto al primer objetivo especifico, el cual consistia en determinar la relacién que
existe entre el marketing emaocional y los atributos de la marca chocolates Bagua en clientes
de la cooperativa Aprocam, Amazonas 2024. Los resultados obtenidos también indican una
fuerte correlacion positiva (r = 0.951) con un p-valor de 0.000, lo cual demuestra que el
marketing emocional influye significativamente en como los consumidores perciben los
atributos del producto. En la practica, esto significa que los consumidores no solo identifican
cualidades de los productos Chocolates Bagua como el sabor, la textura o el aroma, sino que
también las asocian con emociones positivas como placer, nostalgia, felicidad o satisfaccion.
Estos resultados se asemejan con los estudios previos de Mielmann (2022), que demostrd
gue las emociones juegan un papel clave en la percepcion de los atributos de los productos,

por ende, en la disposicion de los consumidores a preferir una marca (r = 0.463).

45



Esta vinculacién sugiere que el marketing emocional aplicado por la marca esta
contribuyendo a que los consumidores valoren méas los atributos del producto, como su
calidad y sabor, y asociarlos con una experiencia emocional positiva. Ademas, desde la
perspectiva del neuromarketing, el cerebro limbico interpreta los estimulos sensoriales en
conexion con recuerdos y experiencias pasadas, lo que intensifica la valoracién de los
atributos fisicos del producto (Mendoza et al. 2019). Esto se confirma en el presente estudio,
donde los consumidores de Chocolates Bagua perciben los atributos con mayor agrado,

influenciados por una estrategia emocional sélida.

Este hallazgo sugiere que una experiencia sensorial emocionalmente enriquecida no
solo mejora la percepcion del producto, sino que contribuye directamente a su diferenciacion
y posicionamiento. Asi, el marketing emocional se convierte en un recurso clave para destacar

atributos no solo funcionales, sino también simbdlicos y afectivos.

El segundo objetivo especifico se centré en determinar la relacion que existe entre el
marketing emocional y los beneficios de la marca chocolates Bagua en clientes de la
cooperativa Aprocam, Amazonas 2024. En este caso, los resultados revelaron una relacion
significativa y fuerte (r = 0.955) con un p-valor de 0.000. Este hallazgo respalda la idea de
gue el marketing emocional no solo genera una respuesta afectiva inmediata, sino que
también refuerza la percepcion de los beneficios del producto a nivel funcional (satisfaccion,
calidad, nutricién) y emocional (placer, alegria, identidad). Los consumidores no solo valoran
los beneficios tangibles que ofrece el chocolate, sino que también lo asocian con emociones

positivas que incrementan la satisfaccion global del consumo.

Ademas, Chacon (2024) en su estudio encontré una corvinculaciéon de r = 0.642, que
demostraron como el marketing emocional influye en las decisiones de compra y en la
valoracion de los beneficios del producto por parte de los consumidores. Este hallazgo
refuerza la idea de que el marketing emocional no solo genera una respuesta afectiva, sino
gue también potencia la percepcion de los beneficios que los productos proporcionan a los
consumidores. Desde la neurociencia, se sabe que el cerebro reptiliano responde con mayor
intensidad a estimulos que prometen recompensas emocionales, y esa promesa se asocia
directamente con los beneficios percibidos (Camacho, 2016). Asi, se establece una relacion
simbidtica: los beneficios se interpretan emocionalmente, y las emociones, a su vez, refuerzan
la utilidad percibida del producto. Esto convierte al marketing emocional en una herramienta
eficaz no solo para comunicar ventajas, sino para hacerlas sentir y vivir. En definitiva, los
beneficios ya no son solo caracteristicas deseables, sino experiencias emocionales que

mejoran la fidelidad y el recuerdo de marca.

46



Por ultimo, el tercer objetivo especifico se centré en determinar la relacion que existe
entre el marketing emocional y la diferenciacion de la marca chocolates Bagua en clientes de
la cooperativa Aprocam, Amazonas 2024. Los resultados de este andlisis mostraron una
correlacion positiva alta (r = 0.945), con un p-valor de 0.000, lo cual implica que el marketing
emocional tiene una relacion significativa en la capacidad de la marca Chocolates Bagua para
diferenciarse frente a sus competidores. Esto es crucial en un mercado cada vez mas
saturado, donde los productos suelen ser similares en términos de calidad y precio, y lo que

realmente marca la diferencia es la conexion emocional que logre establecer la marca.

En este sentido, Chocolates Bagua ha sabido aprovechar la emocionalidad para
construir una identidad distintiva basada en el origen amazénico del cacao y una historia de
tradicidn que conecta con el orgullo local. Este hallazgo va en linea con el estudio de Hurtado
y Flores (2021), quienes identificaron una vinculacion significativa entre el marketing
audiovisual y el posicionamiento, con un valor de significancia de (r = 0.724). Aunque ambos
enfoques de marketing (audiovisual y emocional) tienen una relacién positiva con el
posicionamiento y diferenciacién de la marca, el marketing emocional presenta un impacto
mucho mas fuerte y efectivo en la construccion de una identidad Unica para la marca. Esto
destaca la importancia de generar una conexién emocional profunda con los consumidores,
lo cual permite a la marca no sélo posicionarse mejor, sino también diferenciarse de manera

significativa en un mercado competitivo.

Esto es coherente con Gallegos et al. (2020), quienes destacan que la diferenciacion
es una estrategia que permite a las marcas obtener ventajas competitivas al destacar
atributos Unicos como la calidad, el precio y la identidad de marca. En este contexto, se puede
lograr una diferenciacion ante la competencia, apelando a emociones profundas del
consumidor, el orgullo por lo artesanal y el placer sensorial que ofrece el producto. Estas
emociones hacen que el consumidor no vea al chocolate como un simple alimento, sino como

un simbolo de cultura y tradicion.

47



VI. CONCLUSIONES
Primera:

Se concluye que existe una relacion altamente positiva y significativa entre el
marketing emocional y el posicionamiento de la marca, con un coeficiente (r = 0.963). Esta
correlacion demuestra que el marketing emocional juega un papel fundamental en como los
consumidores perciben la marca y su posicionamiento en el mercado. Un marketing
emocional bien ejecutado no solo mejora la percepcion del producto, sino que también puede
consolidar la marca en la mente del consumidor, elevando su posicién frente a la
competencia. Esto refuerza la idea de que las estrategias emocionales son clave en la

creacion de una imagen sélida y atractiva en el mercado.
Segunda:

Se determina que existe una correlacion positiva significativa entre el marketing
emocional y la percepcion de los atributos del producto (r = 0.951). Esto sugiere que las
emociones juegan un papel decisivo en cémo los consumidores valoran los atributos tangibles
e intangibles del producto, como la calidad, el sabor y la imagen de la marca. Los
consumidores que sienten una conexion emocional con la marca tienden a percibir sus
atributos de forma mas favorable, lo que refuerza la idea de que una marca emocionalmente
atractiva tiene mayores probabilidades de ser preferida sobre la competencia. Asi, el
marketing emocional puede transformar la percepcion de los atributos de un producto y

contribuir a una preferencia de marca mas soélida.
Tercera:

Se establece que existe una correlacion positiva alta entre el marketing emocional y
la percepcién de los beneficios (r = 0.955). Esto demuestra que los beneficios funcionales y
emocionales que los consumidores experimentan al interactuar con la marca estan
profundamente influenciados por las estrategias emocionales. El marketing emocional no solo
refuerza la percepcién de calidad, sino que también acentla los beneficios intangibles, como
el placer y la satisfaccion que los consumidores experimentan al consumir el producto. Estos
resultados subrayan que las emociones pueden ser un factor determinante en la forma en
gue los consumidores valoran los beneficios de un producto, afectando su disposicion a

comprar.
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Cuarta:

Se considera que entre el marketing emocional y la diferenciacion existe una
correlacion significativa (r = 0.945). Este hallazgo resalta que las emociones juegan un rol
clave en la capacidad de la marca para diferenciarse de la competencia. Al generar una
conexién emocional fuerte con sus consumidores, Chocolates Bagua puede establecer una
identidad Unica en el mercado, que permita a la marca sobresalir incluso en un sector
saturado. La diferenciacion emocionalmente impulsada hace que la marca no solo se perciba
como diferente, sino también como preferida, debido a la vinculacién emocional creada con

los consumidores.
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VILI. RECOMENDACIONES
Primera:

A la Gerencia General, crear una unidad o equipo basico de marketing, conformado
por personal capacitado, para que disefien estrategias enfocadas en generar experiencias
sensoriales y emocionales que estimulan los cinco sentidos, tal como lo proponen Shum
(2019) y Pelayo et al. (2023) para consolidar y aumentar ain mas su posicionamiento de

marca.
Segunda:

A la Gerencia General, reforzar los atributos sensoriales del producto (olor, sabor y
textura) durante el proceso de elaboracion, asegurando que estos elementos generen una
experiencia emocional positiva. Segun Grisales et al. (2021) y Anticona & Lopez, atributos
como el olory el sabor no solo afectan la percepcién del producto, sino que evocan recuerdos,
placer y emociones ligadas al bienestar. Esta estrategia contribuir4 a que los consumidores
valoren no solo la calidad funcional del chocolate, sino también la satisfaccion emocional que

les proporciona.
Tercera:

Al Area de Administracion, disefiar campafias comunicacionales que resalten no solo
los beneficios funcionales del producto (nutricion, calidad), sino también los beneficios
emocionales (placer, felicidad, identidad). Desde la teoria del neuromarketing, el cerebro
reptiliano responde mejor a recompensas emocionales y a la satisfaccion de necesidades
profundas (Camacho, 2016). Asi, el chocolate debe presentarse como una solucién que
resuelve una necesidad emocional, y no solo como un alimento. De este modo, se incrementa

la motivacion de compra y se refuerza el valor percibido del producto.
Cuarta:

Al Area de Administracién, desarrollar una identidad visual mediante puntos de venta
experienciales, que no solo funcionen como espacios de compra, sino como entornos
inmersivos que evocan el origen amazoénico del cacao, las historias de los productores y los
valores culturales que representan a Chocolates Bagua, estos espacios deben incluir
degustaciones interactivas que activen los sentidos y emociones del consumidor. Este
enfoque, respaldado por Gallart et al. (2019) y Gallegos et al. (2020), ayudara a construir una
marca diferenciada no solo por su calidad, sino por las emociones y simbolos que representa,

lo cual es clave para destacar en un mercado con productos similares.
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Anexo 1. Matriz de operacionalizacién

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS | ESCALA DE MEDICION
Historias 1,2
Vinculo afectivo

o _ Para medir el marketing entre la marcay Puntos de venta 3,4

Es una tactica crucial para el . , ; el consumidor
L emocional, se implement6 un o, .

desarrollo y consolidacion de una . o diricido a los clientes Opinién 5,6 Ordinal
marca, cuyo objetivo es forjar un cuestionario dirigido a '
vinculo afectivo entre la marca y el de la marca Chpcolates,Bagua. Boletines 7,8 (1) Totalmente en
consumidor, haciendo uso del Es;e cuestionario tendra como . : desacuerdo

MARKETING - ’ - objetivo medir la percepcion de Marketing de .

EMOCIONAL markc.a.tlr,\g de contenidos, el cual ) los consumidores acerca del contenidos Publicaciones en redes 9,10 (2) En .desacuerdo
permitira que la marca tenga algan vinculo afectivo entre la marca y (3) Indiferente
tipo de impacto en el consumidor, el consumidor, asf como aspectos Promociones 11,12 (4) De acuerdo
despertando en este una serie de relacionados éon el marketing de _ 3 (5) Totalmente de
experiencias, sensaciones y contenidos, experiencias o Satisfaccion 13,14 acuerdo
emociones (Carbache et al. 2020). S . ' Experiencias,

sensaciones y emociones sensaciones y Felicidad 15,16
emociones

Tacto 17,18

Olor 19,20
Es el conjunto de estrategias que .
permiten moldear tanto el producto Atributos del Sabor 21,22
como la imagen de una producto
organizacion, con el objetivo de Para medir el posicionamiento, se Textura 23,24 Ordinal
acercar la marca y posicionarla en implementé un cuestionario
la mente del consumidor, para que dirigido a los clientes de la marca Soluciona un problema 25,26 (1) Totalmente en
asi la empresa pueda maximizar Chocolates Bagua. Este desacuerdo

POSICIONAMIENTO | sus ganancias. Para que el cuestionario tendrd como objetivo Beneficios Satisface una necesidad 27,28 (2) En desacuerdo
posicionamiento se realice medir la percepcion de los (3) Indiferente
correctamente se debe tener en consumidores sobre los atributos Motiva la compra 29,30 (4) De acuerdo
cuenta los atributos del producto, del producto, los beneficios y la (5) Totalmente de
los beneficios y la diferenciacion; diferenciacion. Calidad 31,32 acuerdo
puesto que serviran como guia para
las estrategias de marketing (Kotler Diferenciacion Precio 33,34
& Armstrong, 2012).

Marca 35,36

Nota. Elaboracion propia




Anexo 2. Matriz de consistencia

TITULO: Marketing emocional y posicionamiento de la marca chocolates Bagua en clientes de la cooperativa Aprocam, Amazonas 2024

AUTOR: Anali Gil Malca

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

General:

¢, Qué relacion existe entre el
marketing emocional y el
posicionamiento de la marca
chocolates Bagua en clientes de
la cooperativa Aprocam,
Amazonas 2024?

Especificos

1.¢,Qué la relacion existe entre
el marketing emocional y los
atributos de la marca
chocolates Bagua en clientes
de la cooperativa Aprocam,
Amazonas 20247

2.¢Qué la relacion existe entre
el marketing emocional y los
beneficios de la marca
chocolates Bagua en clientes
de la cooperativa Aprocam
Amazonas 20247

3.¢Qué la relacion existe entre
el marketing emocional y la
diferenciacion de la marca
chocolates Bagua en clientes
de la cooperativa Aprocam,
Amazonas 20247

General:

Determinar la relacion que
existe entre el marketing
emocional y el posicionamiento
de la marca chocolates Bagua
en clientes de la cooperativa
Aprocam, Amazonas 2024.

Especificos

1. Determinar la relacion que
existe entre el marketing
emocional y los atributos de
la marca chocolates Bagua
en clientes de la cooperativa
Aprocam, Amazonas 2024.

2. Determinar la relacién que
existe entre el marketing
emocional y los beneficios de
la marca chocolates Bagua
en clientes de la cooperativa
Aprocam, Amazonas 2024.

3. Determinar la relacion que
existe entre el marketing
emocional y la diferenciacion
de la marca chocolates
Bagua de la cooperativa
Aprocam, Amazonas 2024.

General:

Hi: Existe relacion directa
entre el marketing emocional y
el posicionamiento de la
marca chocolates Bagua en
clientes de la cooperativa
Aprocam, Amazonas 2024.

Especificas

1. Existe relacion directa entre
el marketing emocional y
los atributos de la marca
chocolates Bagua en
clientes de la cooperativa
Aprocam, Amazonas 2024.

2. Existe relacion directa entre
el marketing emocional y
los beneficios de la marca
chocolates Bagua en
clientes de la cooperativa
Aprocam, Amazonas 2024.

3. Existe relacion directa entre
el marketing emocional y la
diferenciacion de la marca
chocolates Bagua en
clientes de la cooperativa
Aprocam, Amazonas 2024.

Variable 1: Marketing emocional

Dimensiones Indicadores ltems Niveles/rangos
D1: Vinculo afectivo | Historias 1,2
entre la marca y el Puntos de venta 3,4 1. Deficiente
consumidor Opinién 5,6 [18 - 42]
) . Boletines 7.8 2. Regular
gjzn'tgﬂn?éléitmg de Publicaciones en redes 9,10 [43 - 66]
Promociones 11,12 3. Alto
D3: Experiencias, Satisfaccion 13,14 [67 - 90]
sensaciones y Felicidad 15,16
emociones Tacto 17,18
Variable 2: Posicionamiento
Olor 1,2 L Deficient
D1: Atributos del - Deficiente
producto Sabor 3,4 [18 - 42]
Textura 5,6 2. Regular
[43 - 66]
Soluciona un problema 7,8 3. Alto
D2: Beneficios Satisface una necesidad 9,10 [67 - 90]
Motiva la compra 11,12
Calidad 13,14
D3: Diferenciacion Precio 15,16
Marca 17,18

Tipo y disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica descriptiva e

inferencial

Tipo: Basica
Nivel: Correlacional
Enfoque: Cuantitativo

Disefio: No experimental, de corte transversal

Método: Hipotético-deductivo

Poblacién: 228 clientes entre los 18 y 60 afios, que
consumieron por lo menos una vez la marca
chocolates Bagua.

Muestra: 144 clientes de la marca chocolates
Bagua de la cooperativa Aprocam.
Muestreo: No probabilistico - De manera aleatoria.

Técnica: Encuesta
Instrumentos:

V1: Marketing emocional
Nro. items: 18

V2: Posicionamiento
Nro. items: 18

Descriptiva: Se presentara en
tablas de frecuencia y figuras.
Inferencial: Se usara estadigrafos
para ver el grado de correlacion
entre las variables.

Nota. Elaboracién propia




Anexo 3. Instrumento de recoleccién de datos

Cuestionario para medir las variables marketing emocional y posicionamiento
Objetivo: Determinar la relacion que existe entre el marketing emocional y el posicionamiento
de la marca chocolates Bagua en clientes de la cooperativa Aprocam, Amazonas 2024.
Autor: Anali Gil Malca
Instrucciones: Estimado(a) para llenar este cuestionario, debera marcar con una (x) la

alternativa de acuerdo a su criterio.

Edad:
Sexo: Femenino ( ) Masculino: ()
Escala de valoracién
5 4 3 2 1
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo
CUESTIONARIO 1: MARKETING EMOCIONAL
OPCIONES DE RESPUESTA
N Indicadores Totalmente De . En Totalmente
de acuerdo | acuerdo Indiferente desacuerdo en
desacuerdo

DIMENSION 1: Vinculo
afectivo marca-
consumidor

La marca chocolates

1 | Bagua te trasmite algin
mensaje a través de
sus historias.

La marca chocolates
Bagua muestra las

2 experiencias de sus
clientes a través de sus
historias.

La marca chocolates

3 | Bagua oferta sus
productos en puntos de
venta atractivos.

La marca chocolates
Bagua se promocionay
vende en puntos

4 | estratégicos como
supermercados,
bodegas, minimarkets,
etc.

5 | La marca chocolates




Bagua cuenta con
plataformas digitales
para conocer la opinion
de sus clientes.

La marca chocolates
Bagua realiza
encuestas para mejorar
sus productos y dar
solucion a problemas
que causen
insatisfaccion.

DIMENSION 2: Marketing
de contenidos

La marca chocolates
Bagua emplea boletines
con informacion precisa
sobre el producto que
ofrece.

La marca chocolates
Bagua comparte sus
actualizaciones y
avances en sus
productos mediante
boletines.

La marca chocolates
Bagua aprovecha las
redes sociales para
informar de sus
productos y ofertas.

La publicidad en redes
le brinda suficiente
informaciéon sobre sus
productos.

La marca chocolates
Bagua realiza sorteos
de sus productos en
dias festivos.

La marca chocolates
Bagua brinda
descuentos por
compras al por mayor.

DIMENSION 3:
Experiencias, sensaciones
y emociones

1

Al consumir los
chocolates que ofrece
la marca le genera una
experiencia agradable.

El producto cumple con
Sus expectativas.

Los chocolates Bagua
le producen un
sentimiento de alegria.

El producto que ofrece




la marca chocolates
Bagua mejora su
estado de animo.

La marca chocolates
Bagua hace uso de
envolturas ecoldgicas
para sus productos.

Se siente comodo con
el empaque que la
cooperativa emplea
para despachar sus

productos.

CUESTIONARIO 2: POSICIONAMIENTO

NO

Indicadores

OPCIONES DE RESPUESTA

Totalmente
de acuerdo

De
acuerdo

Indiferente

En
desacuerdo

Totalmente
en
desacuerdo

DIMENSION 1: Atributos

del

producto

1

El producto presenta un
olor intenso y
aromético.

El local donde la marca
ofrece sus productos
presenta un aroma a
chocolate.

La marca chocolates
Bagua utiliza
ingredientes que le
permiten al chocolate
tener un sabor
agradable.

La marca chocolates
Bagua presenta
diferentes sabores de
chocolates.

El chocolate presenta
una textura suave.

6

La textura del chocolate
le permite derretirse

con facilidad.

DIMENSION 2: Beneficios

La marca chocolates

1 | Bagua resuelve
problemas que existen
en su vida diaria.

La marca chocolates

2 | Bagua contribuye a

solucionar sus

problemas de salud.




La marca chocolates
Bagua ofrece productos
nutritivos que
satisfacen sus
necesidades.

La marca chocolates
Bagua satisface su
necesidad de acuerdo a
la ocasion.

La marca da a conocer
las propiedades del
chocolate para motivar
su compra.

6

La marca cuenta con
certificacion organica
que motiva su compra.

DIMENSION: 3
Diferenciacion

La cooperativa
Aprocam lleva un
control sobre la calidad
de su producto.

Los productos de la
marca chocolates
Bagua son de la calidad
gue espera.

El precio esta acorde a
la calidad del producto.

El precio esta acorde a
la competencia.

Considera a chocolates
Bagua como su primera
opcion entre las marcas
de chocolate orgéanico.

Considera usted que el
logo de la marca
chocolates Bagua es
atractivo.




Escala de valoraciéon de Alfa de Cronbach

Anexo 4. Confiabilidad

Valor de Alfa de

indice Nivel de fiabilidad
Cronbach
1 Excelente 10.9, 1]
2 Muy bueno 10.7, 0.9]
3 Bueno ]0.5, 0.7]
4 Regular 10.3, 0.5]
5 Deficiente 0, 0.3]

Nota. Extraido y adaptado de Dacto et al. (2017)




Anexo 5. Validaciéon de Instrumentos

| MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Marketing emocional y posicionamiento de la marca chocolates

Titulo de la i tigacion:
s Bagua de la cooperativa Aprocam, Bagua, 2024.

Apellidos y nombres: G cuut v 6. C_’Cué\ldlh)(-'q /-]»QL)( LQWA

Aiios de experiencia '{7.( qm Grado ~ C W

profesional: académico:
Area de formacién CIOYWACIO & A’&g@ v ‘ A : :
académica: d o % % ﬂ&*é///l/cﬁy

Marketing emocional y

El instrumento de medicion pertenece a las variables: S oS .
Posicionamiento

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las
preguntas marcando con una “x” en las columnas de Si o NO. Asimismo, le exhortamos en la
correccion de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la
coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

APRECIA

NO OBSERVACIONES

ITEM'S PREGUNTAS

(El instrumento de medicion presenta el
diseiio adecuado?

(El instrumento de recoleccion de datos tiene

2 v v 3 Sy
relacion con el titulo de la investigacion?

3 (En el instrumento de recoleccion de datos se
mencionan las variables de investigacion?

a ¢ El instrumento de recoleccion de datos facilitara
el logro de los objetivos de la investigacion?

5 ¢ El instrumento de recoleccion de datos se
relaciona con las variables de estudio?

6 ¢ L.a redaccion de las preguntas tienen un sentido

coherente y no estan sesgadas?

¢ Cada una de las preguntas del instrumento de
7 medicidn se relaciona con cada uno de los
elementos de los indicadores?

(El disefio del instrumento de medicion facilitara

" el analisis y procesamiento de datos?

9 ;,Son entendibles las alternativas de respuesta del
instrumento de medicion?

10 ¢, El instrumento de medicion sera accesible a la

poblacion sujeto de estudio?

El instrumento de medicion es claro, preciso y
11  |sencillo de responder para, de esta manera,
obtener los datos requeridos?

PEIATR AT AT AT S <R

SUGERENCIAS:

EXPERTO

o9 3Y



MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investigacién: Marketing emocional y posicionamiento de la marca chocolates
Bagua de la cooperativa Aprocam, Bagua 2024.

Apellidos y nombres: t 1 N@Llo TURAVO T PrT'M/\ e (A MerCED

Afios de experiencia Grado

profesional: /‘ A académico: }/L A éXTB C

Area de formacion Ol Lo o AP

académica: Ot g /\/CSLCl o At Mo ora \/,5

Marketing emocional y

El instrumento de medicién pertenece a las variables:

Posicionamiento

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las
preguntas marcando con una “x” en las columnas de Si 0 NO. Asimismo, le exhortamos en la
correccion de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la
coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

ITEM'S PREGUNTAS Asl;REilg OBSERVACIONES

(El instrumento de medicién presenta el
disefio adecuado?

(El instrumento de recoleccion de datos tiene

> 14

relacion con el titulo de la investigacion?
3 (En el instrumento de recoleccion de datos se
mencionan las variables de investigacion? 7(
4 (El instrumento de recoleccion de datos facilitara | » .
el logro de los objetivos de la investigacién? /(
5 ¢(El instrumento de recoleccion de datos se
relaciona con las variables de estudio? x
6 ¢(La redaccion de las preguntas tienen un sentido
coherente y no estan sesgadas? X

(Cada una de las preguntas del instrumento de
7 medicion se relaciona con cada uno de los

™
elementos de los indicadores? X\
8 (El disefio del instrumento de medicion facilitara
el analisis y procesamiento de datos? X
9 (Son entendibles las alternativas de respuesta del
instrumento de medicion? X
10 ¢ El instrumento de medicion sera accesible a la

poblacién sujeto de estudio?

(El instrumento de medicion es claro, preciso y
11 sencillo de responder para, de esta manera,
obtener los datos requeridos?

o

SUGERENCIAS:
. \ 7

Bi-:LEXP ERTO
4322304




MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investigacién:

Marketing emocional y posicionamiento de la marca chocolates

Apellidos y nombres:

B@ﬁje la cooperativa Aprocam, Bagua, 2024.

ot Huoman Bl

Aiios de experiencia 4 Grado $ Al
profesional: S académico: “i(& &%\ Q«\H}“k
Area de formacién

académica:

El instrumento de medicién pertenece a las variables:

Marketing emocional y
Posicionamiento

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las
preguntas marcando con una “x” en las columnas de Si 0 NO. Asimismo, le exhortamos en la
correccion de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la

coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

APRECIA
lTEM'SI PREGUNTAS SI | NO OBSERVACIONES
| (El instrumento de medicion presenta el 3
disefio adecuado? \F/
5 (El instrumento de recoleccién de datos tiene
relacion con el titulo de la investigacion? WQ
3 (En el instrumento de recoleccion de datos se
mencionan las variables de investigacién? 7Q
4 ¢ El instrumento de recoleccion de datos facilitara
el logro de los objetivos de la investigacion? )Q
5 (El instrumento de recoleccion de datos se
relaciona con las variables de estudio? \p
6 ¢;La redaccion de las preguntas tienen un sentido
coherente y no estan sesgadas? \Q
(Cada una de las preguntas del instrumento de
7 medicion se relaciona con cada uno de los )Q
elementos de los indicadores?
8 (El disefio del instrumento de medicion facilitara
el analisis y procesamiento de datos? )Q
9 (Son entendibles las alternativas de respuesta del ﬁ
instrumento de medicion?
10 ¢, El instrumento de medicion sera accesible a la )Q
poblacién sujeto de estudio?
(El instrumento de medicion es claro, preciso y
11  |sencillo de responder para, de esta manera, N
obtener los datos requeridos?
SUGERENCIAS:

A

FIRMA DEL EXPERT

DNE {3 S9q00 X




Anexo 6. Consentimiento de la Cooperativa

/

@0
DA
.{ﬂ, “COOPERATIVA AGRARIA APROCAM”™
q Carretera Bagua - Copallin, Km 4. '; Tomaque, Bagua - A
"41\1‘: Tel +51 943 813 290; email: gerencia@aprocamperu.org

“Aiio del Bicentenario, de la consolidacion de nuestra Independencia, y de la conmemoracion de las
heroicas batallas de Junin y Ayacucho™

Bagua, 26 de agosto de 2024

SENOR (A):

DR. FREDDY MANUEL CAMACHO DELGADO
Coordinador de la Facultad de Ciencias sociales y Empresariales
Presente. -

ASUNTO: SE DA CONFORMIDAD EN ACEPTACION PARA PODER REALIZAR SU
PROYECTO DE TESIS EN LA COOPERATIVA AGRARIA APROCAM.

DE MI ESPECIAL CONSIDERACION:

Tengo el agrado de dirigirme a usted, para expresarle mi cordial saludo a nombre de la
Cooperativa Agraria Aprocam, y al mismo tiempo para comunicarle lo siguiente:

Que, en atenci6n a la carta de referencia, se autoriza brindar las facilidades necesarias a la Srta. Anali
Gil Malca, Bachiller de su presentada Universidad Nacional Intercultural Fabiola Salazar Leguia,
quien preside realizar proyecto de tesis titulada “MARKETING EMOCIONAL Y
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA CHOCOLATES BAGUA DE LA COOPERATIVA
APROCAM, BAGUA 2024”

Sin otro particular, hago propicia la ocasion para testimoniarle las muestras de mi especial
consideracion y estima.

P GRARIA
APR %

irggé‘g‘fvfér{db@/l?eap
“GERENTE GENERAL




Anexo 7. Confiabilidad de la variable Marketing emocional

Escala: ALL VARIABLES

Estadisticas de
fiabilidad

[ de
elementos

= Alfa de
Cranbach

36 18

Estadisticas de total de elemento
Alfa de
Media de Yarianza de Carrelacian Cronbach si
escala siel escala siel total de el elemento
elemento se elemento se elementos se ha
ha suprimido ha suprimido corredgida suprimico
VAROODO 59,1333 66,338 745 830
WAROODO2 59,0000 62 857 754 932
VAROODOOD3 58,8667 58,695 829 8932
WARDODD4 59,0667 67,067 J73 930
WAROODOS 58,6667 69,238 714 931
VARODDOG 59,4667 69,552 875 830
= \VARODDOT 58,0667 70,495 572 934
VAROOOOE 58 4667 70,552 751 8932
WARDODODS 57,6000 659,829 824 930
WAROOO10 58,7333 71,210 700 932
VARODOT1 58,0000 67,571 780 830
WAROOD12 59 4667 71,695 12 934
WARODOT3 58,0667 69 495 668 8932
WARDOD14 58,0667 69,495 G668 932
WAROOD15 58,6667 74,381 294 938
VARODD16 58,2667 73,210 540 835
WAROODTT 59,0000 71,4249 e 938
VAROOD1E 58,5333 70,695 7148 8932




Anexo 8. Confiabilidad de la variable Posicionamiento

Estadisticas de
fiabilidad

= Alfa de

Cronbach

I de
elementos

463

18

Estadisticas de total de elemento

Alfa de
Media de Varianza de Correlacidn Cronbach si

escala siel escala si el total de el elemento

elemento se elemento se elementos se ha

ha suprimido  ha suprimido corregida suprimido
WARDDDO1 G4 4667 59,981 799 961
WARDOOD2 G4 8667 60,695 497 JHE6
WARDOOO3 64,4000 558,828 852 859
WAROOOO4 64,4000 58,828 819 961
WAROOOOS 65,3333 589810 838 H60
WAROOOOG 65,4000 58,828 852 859
WAROOOOY 65,5333 59,838 834 961
WAROOOOS 65,5333 59,838 834 961
WAROOOOS 65,2000 61,743 651 HE3
WAROOO10 65,5333 62,124 A33 H64
WARDOO11 G5 2667 60,924 714 62
VARDOD12 64,3333 59,381 ,596 J960
VARDDOD13 65,2000 57,029 ,858 J960
VARDDOD14 65,1333 55,695 ,895 ,955
WARDODO15 G4 8667 60,410 524 JHE6
WARDODO16 65,0000 62,714 a12 64
WARDOO17 65,4000 558,828 852 859
WAROOO18 66,0000 55714 863 960
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Anexo 9. Base de datos de la variable Market

VARIABLE 1: MARKETING EMOCIONAL

VINCULO AFECTIVO ENTRE LA MARCA Y EL CONSUMIDOR
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Anexo 10. Base de datos de la variable Pos

VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO
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