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Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene la finalidad de determinar el marketing
emocional y su incidencia en el lovemarks de los jugos Liber, Trujillo, 2019. El nivel de la
presente investigacion tendrd un tipo correlacional de disefio no experimental de corte
transversal, la poblacion estuvo conformada por 381 clientes de jugos Liber, el instrumento
utilizado en la investigacion fue un cuestionario lo cual se us6é 24 items entre las dos
variables, la validez de los instrumentos estuvieron a cargo de expertos y la confiabilidad del
cuestionario se realiz6 con base a la aplicacion del analisis estadistico del coeficiente de Alfa
de Cronbach, para conocer si el instrumento es fiable. Por ello, se ejecutd una prueba piloto
a 30 jovenes en la ciudad de Trujillo. Se concluye que existe relacion significativa entre las
variables el marketing emocional y los lovemarks de los jugos Liber, Trujillo, 2019. Dado
que al haber aplicado la prueba estadistica de Rho de Spearman, se obtuvo un coeficiente de
correlacion “valor r”” de 0.664 y un valor de significancia “valor p” de 0.00 siendo menor al
grado de error de 0.05; por lo que hay alta evidencia de una relacion directa y fuerte entre

ambas variables

Palabras Clave: Marketing emocional, Lovemarks, jugos Liber
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Abstract

The present investigation work has the purpose of determining the emotional marketing
and its incidence in the lovemarks of the juices Liber, Trujillo, 2019. The level of the present
investigation will have a correlational type of non-experimental cross-sectional design, the
population was conformed for 381 clients of Liber juice, the instrument used in the
investigation was a questionnaire which used 24 items between the two variables, the validity
of the instruments were in charge of experts and the reliability of the questionnaire was
carried out based on the application of the Statistical analysis of the Cronbach's Alpha
coefficient, to know if the instrument is reliable. Therefore, a pilot test was conducted on 30
young people in the city of Trujillo. It is concluded that there is a significant relationship
between the emotional marketing variables and the lovemarks of the Liber, Trujillo, 2019
juices. Given that having applied Spearman's Rho statistical test, a correlation coefficient "r-
value" of 0.664 was obtained and a significance value "p-value™ of 0.00 being less than the
error level of 0.05; so there is high evidence of a direct and strong relationship between both

variables

Keywords: Emotional marketing, Lovemarks, juices Liber.
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l. Introduccion

En el mundo actual, el vocablo “lealtad” en Marketing es una definicion ilusoria e
incoherente, debido a varios factores, como uno de ellos la globalizacién, siendo este uno de
los primordiales. La globalizacién es un hecho y vino para quedarse, el mundo no para de
girar, las tendencias suelen estar en cambios y la tecnologia se encuentra en constante
evolucion, fomentando un nuevo mercado con millones de opciones, inmenso e infinito para
el nuevo consumidor que esta dispuesto a escoger y a adquirir el mejor producto o servicio
gue se adapte a su gusto, entre todos los que se muestran en el Universo; ya que, todos los
productos estan en disposicion para el consumidor. Tal y como se redactd en el Diario
Gestion en el 2016, La” lealtad”, la cual es entendida por la que las empresas apuestan hoy
en dia para conservar “fieles” a los clientes como “Lovemarks”, son en realidad, acciones
para mantener al cliente y que pueda mantener siempre recordando en el top of mind del
posicionamiento como estrategia empresarial, con el objetivo de lograr que el cliente prefiera
elegir tu marca como primera opcion, entre todas las demas posibilidades que tiene
libremente a su disposicion, y de esta manera pueda valorar a la marca.

En el ambito internacional en el Diario Gestion afio 2017 escribié una nota sobre
“Gloria, una lovemark en crisis”. Esto fue por la resolucion de la prohibicién de la
comercializacién de la leche Pura Vida en Panama, porque de esta forma, se puede incitar al
consumidor a creer que el alimento se relaciona como un producto totalmente lacteo, copia
textual de la Resolucion de la autoridad de Panama. Millones de peruanos han “crecido” con
la marca Gloria y ahora pensaran que crecer pudo haber sido una metéafora. Gloria parecid
olvidar su trascendencia en el mercado peruano y lo que significa para muchas de personas
y de generaciones, por lo cual debio trasmitir la maxima empatia por el desconcierto generado
en consumidores que confiaban en la promesa de la marca. Por lo tanto, Gloria tuvo un
impacto negativo, lo que le causo perdidas de clientes, multa por Indecopi de S/. 50, 323 por
no consignar informacion en su envase y desprestigio de marca.

En el ambito Regional el Centro de Investigacion de Mercados & Opinion Publica
“MERKETICA” en el afio 2013, escribid sobre jugos Liber como un jugo natural simbolo de
todos los Trujillanos. Jugos Liber es una marca que tiene 60 afios en el mercado trujillano.
Se distribuye en Trujillo, Chiclayo y Chimbote, en sus presentaciones de vidrio de 240 ml.



300ml y 1 litro, en los sabores mixtos y durazno. A pesar que el porcentaje de sus ventas ha
subido, solo tiene un 16% de participacion de mercado. Y la competencia crece
aceleradamente, especialmente “PULP” con 52% de participacion y “FRUGOS” con 24%.
Las cuales tienen variedad de presentaciones (envases, sabores y tamafos) y promociones.
Jugos Liber tiene un posicionamiento deficiente, un marketing muy débil para sus clientes,
inadecuadas estrategias de distribucion de marketing, falta de promociones.

En el estudio se ha considerado de forma explicita los siguientes antecedentes de tesis y
articulos cientificos que se detallan a continuacion:

Carrillo (2014), en su estudio “Analisis del impacto de la campana Chuta Aguanta en
el sector sur de Quito con un target de 18 a 24 afios, considerando a pilsener como una
lovemarks ecuatoriana”, sefial6 como objetivo general observar el impacto de la campafia
“CHUTA AGUANTA”. La metodologia empleada para la investigacion fue de enfoque
mixto, con un metodo deductivo y inductivo, la muestra estuvo conformada por 118 personas
del sur de Quito para la aplicacion del cuestionario, 10 personas especialistas en el tema para
la entrevista de profundidad, siendo su investigacion exhaustiva, llegando a la conclusion
que los jovenes consideraban a la marca PILSENER como una Lovemark Ecuatoriana
reconocida, categorizada por la calidad y por las grandes inversiones en publicidad. En donde
se pudo conocer en la investigacion, que por un vinculo de sentimiento de nacionalismo la
empresa cervecera vendia sus productos en los ultimos afios en el mercado ecuatoriano (p.
57).

Lila (2014) en su investigacion “La experiencia de consumo como estrategia
publicitarias de las marcas de cerveza en la construccion del vinculo emocional con el
consumidor”, sefial6 como objetivo general analizar las experiencias de consumo empleadas
como estrategias de publicidad por las marcas de cerveza, con la finalidad de poder construir
vinculos emocionales. La muestra fue de tipo intencional, el tipo fue probabilistica, la
comprendieron 5 empresas cerveceras, siendo su investigacion descriptiva. La investigacion
concluy6é que Andes y Salta tienen un mayor vinculo emocional con el consumidor, debido
a las caracteristicas de la marca es una Lovemarks por su sensacion de apego, compromiso,
fidelidad y intimidad que sienten los consumidores (p. 122).

Ezenarro (2016) en su tesis titulado “ Analisis de la campafia Asi somos de Ron

Casique bajo la concepcion de lovemarks”, tuvo como objetivo principal analizar los



elementos presentes en la campafia “Asi somos” de Ron Cacique que pueda agregar valor
subjetivo a partir de la concepcion de lovemarks de los estudiantes de la Universidad catolica
Andres Bello, en la sede Montalban, con edades comprendidas entre 18 y 25 afios. La muestra
la comprendieron 120 alumnos de la Universidad Catolica Andres Bello, siendo su
inventigacion no experimental, en donde se lleg6 a la conclusién que Ron Cacique utilizaba
un enfoque emocional en su campafa, asi mismo afirma que los elementos de lovemark
influia para que los consumidores adquieran los productos para su consumo (p. 115).

Silva (2015) analizd “Atributos y caracteristicas en la comunicacion de lovemarks
peruanas: Caso Inka Kola y Pilsen Callao”, cuyo objetivo principal era poder identificar las
técnicas de comunicacion que se emplea dentro del lovemarks en los locales. La metodologia
que se empled en la investigacion fue documental de las marcas Inka Kola y Pilsen Callao,
con un enfoque cualitativo y un disefio de estudios de caso, la unidad de analisis fueron ambas
marcas. La conclusion fue de que las lovemarks no necesitaban vender, ellas compartian una
relacion en la que se buscaba a otro tipo de valores mas alla de lo que podia ofrecer un
producto, y asi conocer que estos productos eran vendidos por la lealtad y amor que los
consumidores mantenian hacia la marca de los productos; por sentir un sentimineto de respeto
y tradicion por la marca Inka Kola (p. 54).

Medina y Moscoso (2017) realizé un estudio sobre “La Influencia del branding
emocional en la comercializacion, consumo de la cerveza Pilsen Callao y propuesta de
mejoramiento en Arequipa”, tuvo como propésito comprobar la comercializacion y consumo
de Pilsen Callao, para sefialar su consumo, la participacion de la marca en el mercado,
conocimiento del término Branding, la identificacién de emociones, publicidad e influencia
del Branding Emocional. La metodologia de la investigacion fue conformada de la siguiente
manera: los instrumentos empleados fueron una encuesta y una entrevista, la muestra estuvo
compuesta por 385 personas entre las edades de 18 a 75 afos, el tipo de enfoque fue
cuantitativo y descriptiva. Lo que se pudo concluir, que las personas consumian el producto
con respecto a su identificacion de emociones, un gran porcentaje consumia este producto en
relacion a su estado emcional (p. 125).

Davila y Pingo (2015) realizaron la investigacion ‘“Marketing emocional y su
contribucion a la generacion de lovemark en el segmento juvenil del distrito de Trujillo

20157, tenia como objetivo determinar de que manera el marketing emocional contribuia en



la generacion de lovemark en el segmento juvenil del distrito de Trujillo 2015. La muestra
estuvo comprendida por 384 jovenes de Trujillo. Asi mismo, el nivel de la investigacion fue
descriptivo-correlacional. Finalmente, en la investigacion se concluyd que las estrategias
utilizadas para el marketing emocional, generaban y fortalecian las lovemarks; puesto que,
se creaba una relacién duradera entre los cliente y la lealtad, mas alla de su razon, gracias a
los atributos que tenian los productos. Finalmente, se lleg6 a la conclusion que las marcas
que preferian los jovenes era de los productos de Inka Kola, en cuanto a la categoria de
gaseosas, la marca Frugos en la categoria de los productos de jugos, la marca Pilsen en la
categoria de cervezas, y la marca Gloria en la categoria de leches y yogurts; el marketing
emocional contribuian en la generacion del lovemarks en segmento juvenil de Trujillo (p.
95).

Arce (2016) presenta un estudio sobre “El lovemarks y su efecto en el consumo: Caso
Inka Kola, distrito de Trujillo,2016”, tuvo como objetivo principal analizar el lovemarks y
su efecto en el consumo de la marca Inka Kola en el distrito de Trujillo, afio 2016. La muestra
estuvo comprendida por 385 personas. Asi mismo, la investigacion fué no experimental. Los
métodos o técnicas que se emplearon para la poder recolectar los datos fueron un cuestionario
y focus group. En donde finalmente se concluyd que el lovemarks si mostraba un efecto
positivo en el consumo de la marca Inka Kola en Trujillo, en el cual si existia lovemark,
existia mayor consumo del producto y estaba relacionada a las emociones de los
consumidores en la ciudad de Trujillo; asi mismo porque amaban la marca consumian el
producto (p. 40).

En el estudio de ha considerado el fundamento tedrico en el cual se detallan las teorias
en donde se explica:

En los ultimos tiempos el marketing ha venido evolucionando dentro del ambito
empresarial, es asi como Garcia (2016) sostiene que el marketing ha generado cambios
durante los periodos, con la finalidad de aproximarse al mercado y poder llegar de forma mas
efectiva al consumidor; siendo asi que en el empleo del internet a generado cambios en estos
Gltimos tiempos para beneficiar a las empresas a obtener una mejor comunicacién con sus
clientes; logrando convertirse el internet, en un canal significativo de distribucion para
muchas de las organizaciones (p. 81). EI marketing esta en constante evolucion con la

finalidad de adaptarse a los cambios drasticos del mercado y de las necesidades del



consumidor, donde el internet esta tomando posicion e influencia en los consumidores, a
continucién se describira la evolucion del marketing 1.0, 2.0, 3.0 y 4,0, ya que cada enfoque
se fue adaptando a las necesidades del mercado.

Kotler (2010) sefiala que durante la época industrial, en donde se empleaban las
maquinarias; siendo en aquellos tiempos el principal pilar el desarrollo de la tecnologia. El
marketing se establecia en vender los productos que ofertaba la compafiia a las personas que
tenia el deseo de adquirir o comprar dicho producto; estos productos eran muy basicos, los
cuales cubrian las necesidades del mercado. Se buscaba reducir los costos de los productos;
de tal manera, que los precios de los productos sean menores,y sean mas accesibles para los
consumidores. Puesto que, como fue el caso del automovil modelo T de Henry Ford, el cual
fue un simbolo empleado de esta estrategia de marketing, es decir esta estrategia hacia
referencia a que la era de un producto era el eje importante de un sistema (p. 259). Es asi,
como el autor hace referencia de que este tipo de marketing estuvo basado como centro
importante a la valoracion del producto en el cliente; en relacion a la elaboracion y precio del
producto; puesto que, era el centro de valoracion del cliente hacia el producto.

Por consiguiente, Martinez, Anaya, Aguilar y Molinillo (2016) argumentan que el
Marketing 1.0 se caracterizaba por la web 1.0; la cual estuvo basada por un sistema de sitio
web, el cual brinda alguna informacién acerca de una empresa se publicaba mayormente por
la misma organizacién, sin ninguna alteracion para el tipo de consumidor, estos sitios web
también tenian posibilidades de retroalimentacion muy limitadas. Estos sitios web que eran
empleados por la misma empresa, favorecian a que las compafiias ofrezcan su producto o
servicio de forma correcta; pero las cuales lidiaban con una versién inadecuada del internet,
donde los usuarios se limitaban a la visualizacion pasiva, eliminados de la accion; es por ello,
este tipo de marketing se basé en que la comercializacion del producto o servicio que la
empresa ofertaba era para los consumidores que deseaban adquirirlos (p. 53). Por lo tanto, el
objetivo transcendental del Marketing 1.0 era expandir y estandarizar para alcanzar costos de
produccion mas bajos, tener precios mas bajos y puedan ser mas accesibles para el
consumidor.

En esta forma, los autores resaltan la importancia del Marketing 1.0, en aquellos periodos y
con el cual mediante el Marketing 1.0, se buscaba reducir los costos de fabricacion de los

productos, para poder ofrecer a los consumidores a un menor costo; por otra parte, el internet



gue empleban para comunicar a los clientes, no era el adecuado; puesto que, solo servia
basicamente como canal de busqueda y oferta de informacion; siendo esta informacion que
brindaba la empresa acerca del servicio y/o producto que ofertaba.

Garcia (2016) sostiene que, el Marketing 2.0, esta basado en un contenido en que los
mensajes que se brinden acerca del producto y/o servicio es clave, y que de esta forma el
consumidor pueda adquirir el servicio o producto, y de tal manera, que el cliente pueda sacar
sus propias conclusiones acerca de comprar el producto y/o servicio para su consumo; asi
mismo, el marketing 2.0, hace adaptacion a la web 2.0, la cual hacia referencia del resultado
de los efectos que aportaba el empleo de las redes en internet, para brindar las publicidades
a los consumidores, para su consume del producto y/o servicio (p. 76). Asi mismo, Martinez
et al. (2016), sefiala que, en mas de una década un dialogo basado en la web, existen grupos
de consumidores que tiene gustos similares; y que a través de los sitios web se pueda
comprender y explicar, creando de esta forma un nuevo enfoque para mejorar la relacion del
cliente y la empresa. De esta forma, el Marketing 2.0 hace referencia a la idea de que los
mercados estan formados por conversaciones; lo cual significaba, brindar una buena imagen
del producto al cliente, y que los consumidores estén centrados en querer consumir el
producto. Asi mismo puedan brindar sus opiniones acerca del producto y que la empresa
pueda recibir sus aportaciones a través del internet (p. 71).

Entonces cabe decir, que Martinez afirma que el Marketing 2.0, es ain mejor que el
Marketing 1.0; ya que, se buscaba mediante ello llegar al cliente, darle a conocer los
productos y brindar una mejor imagen de los productos a través de las redes sociales, foros;
en el cual el cliente a través de estas conversaciones pueda brindar sus opiniones, y puedan
ser escuchados por la compaiiia.

Por otro lado, Sanagustin (2011) sostiene que el Marketing 2.0, o también
denominado social media marketing, emplea las redes sociales, como forma o estrategias, de
poder llegar al cliente, con la finalidad, de que éste pueda conocer el producto y/o servicio
que oferta la compafiia; y que, a través de estos medios sociales, como los blogs o las redes
sociales puedan los clientes compartir sus opiniones acerca del producto y/o servicio, y de
esta manera la empresa logre escuchar al consumidor. Puesto que, en la web 1.0 sélo la
compafiia podia hacer sus publicaciones y actualizar su pagina, a comparacion del Marketing

2.0 que busca ampliar al internet para los consumidores; y que de esta manera, el cliente



pueda estar mas conectado a través de didlogos y conversaciones, es decir que las empresas
ahora se pueden comunicar con su publico objetivo al cual se dirigen (p. 55).

Es de gran importancia, el emplear el Marketing 2.0 en las organizaciones como lo
sefiala la autora Sanagustin, de que mediante ello se podré interactuar con los clientes, a
través todas las redes sociales, y la empresa podréa recibir la aportaciones o sugerencias de
los clientes a través de conversaciones o dialogos de manera directa, en la cual la empresa
pueda conocer la opinién de los clientes, hacia el producto y/o servicio, por medio de los
blogs o redes sociales.

Y por Gltimo de igual forma lo sefiala Castell6 (2013) que el Marketing 2.0 o Web
2.0, el cual hace referencia a los blogs, videos y redes sociales online, entre otros, que las
empresas pueden emplearlo para realizar anuncios o publicidad acerca del producto y/o
servicio que ofertaba, para que de esta forma las empresas puedan reducir su costos
publicitarios y generar mayor rentabilidad para la empresa.

Kotler, Kartajaya y Setiawan (2018) afirman que con el comienzo de la nueva era del
Marketing 3.0, se buscaba dar inicio a una era de principios de como relacionarse con los
consumidores, y de como las empresas puedan dar a los consumidores un valor importante y
tratarlos no solamente como simples consumidores, sino como alguién valioso para la
empresa (p. 85). Es por ello, que los consumidores se encuentran buscando soluciones, acerca
de como convertir este mundo globalizado en un mundo mejor; es decir, buscan
organizaciones que presenten su mision, vision y valores, y de igual forma, optar por el
producto o servicio que procuran un gozo animico, y no solamente sentimientos emotivos,
sino compartiendo mayor compromiso de resposabilidad social y tambien cuidado del medio
ambiente. Cabe decir, que el autor sostiene que el objetivo del Marketing 3.0, es que la
empresa pueda hacerle sentir al cliente como un factor clave para la organizacion, y por ende,
se les debe tratar de una forma valiosa, y no como simple personas; y es por ello, que las
organizaciones deben estar orientadas a contar con su mision, vision y los valores, que toda
empresa debe contar para su crecimiento y para el mejoramiento organizativo de la empresa;
y de esta forma, el consumidor pueda reconocer a la empresa.

Por consiguiente, Hernandez y Martinez (2014) sostienen que el Marketing 3.0, esta
basado en valores, y su objetivo es llegar hasta el alma. Asi mismo, afirma que los 10

mandamientos del Marketing 3.0, en base a Kotler son: que la empresa debe amar a sus



clientes y respetar a sus empresas competidoras, estar en constante cambio con los clientes,
la empresa debe cuidar su imagen y tener en claro su razon ser, mantener una buena relacion
con el cliente, proponer un precio justo para el servicio o producto que se desea vender en la
organizacion, la cual reflejen su calidad; ya que, el marketing 3.0 es un tipo de marketing
justo, mostrarse siempre cercano al cliente, conseguir clientes y conservarlos mediante
estrategias, la empresa debe cultivar el espiritu de servicio, buscar constantemente la
perfeccion y posteriormente se deben tomar decisiones correctas para mantener una buena
relacion con los consumidores (p. 270). Es por ello, que el marketing 3.0 esta enfocado en
crear en las personas valores tanto en la organizacion y en los consumidores.

Cabe resaltar que los autores hacen referencia a la importancia de que una
organizacion debe basarse en los valores, puesto que este tipo de marketing se encuentra
enfocado a ello. Asi mismo, de la importancia de que la empresa valore a sus clientes y de
cuidar su imagen corporativa, y de ofrecer productos y/o servicios a precios justos, que este
de acorde a su calidad; y asi mismo, fidelizar al cliente con la marca del producto y, por
altimo, toda empresa debe implementar estrategias para fortalecer su relacion con el cliente,
y de esta forma lograra conservar a sus clientes.

Y por ultimo, Torres (2014) sefiala que el marketing 3.0, es aquel que distribuye los
productos con el alma a las personas, en el cual los clientes son capaces de enamorse de los
productos y/o servicios que oferta una empresa, y éste pueda ser capaz de no preferir a
ninguna mas. Asi mismo, el marketing 3.0 esta enfocada a establecer un lazo ameno de amor
entre el cliente y la marca, y que solamente su deseo sea consumir el producto por el lazo que
le une de reconocimiento hacia la marca del producto (p. 6). Entonces en el maketing 3.0 se
genera un vinculo de sentimiento hacia la marca que el consumidor selecciones donde, no
solo se vende el producot o servicio, tambien se comparte estatus y identidad con marca.

Por otra parte, el Marketing 4.0 segun Kotler, Kartajaya y Setiawan (2018) afirma
que el marketing 4.0, se encuentra orientado al marketing, y se encuentra enfocado a la
interaccion entre online y offline entre las compafiias y los consumidores, favorece a que las
empresas evolucionen mediante la era digital, que es fundamental del marketing; siendo su
objetivo convertir a los consumidores en los principales protectores de las marcas (p. 81).
Por consiguiente, su esencia es identificar el cambio de las funciones entre el marketing

tradicional y digital para lograr la implicacién de los consumidores, y que estos sean los



principales defensores de la marca del producto mediante el boca a boca o recomendacién
directa de un servicio o producto, que logro superar su experiencia de compra o adquisicion.
Los autores afirman que el marketing 4.0, se centra mas en la parte digital del marketing,
siendo su objetivo principal que el consumidor se convierta en un defensor de la marca del
producto que la empresa oferte, siendo como otro objetivo fortalecer su conectividad entre la
marca y el consumidor. Cabe sefialar que, es para las empresas importantes que los clientes
empleen el medio del marketing de boca a boca, ya que favorecera a que otras personas
también reconozcan a la empresa.

Por consiguiente, Blas (2014) asevera que el Marketing 4.0 esta “orientado a que la
organizacion aporte un valor o beneficios completos (su propuesta, productos y/o servicios,
mas los mencionados en el marketing 3.0). Cabe sefialar, que el autor del marketing 4.0 se
encuentra enfocado a que una organizacion pueda ofrecer productos y/o servicios de calidad,
es decir que brinde a sus clientes un servicio mas completo, en el cual pueda fidelizar al
cliente, y éste se sienta identificado con la marca, que cree un lazo de amor por un producto
o servicio. Asi mismo, Kompella (2018) afirma que se enfoca en la era digital; puesto que,
esto ayudara a que la empresa pueda estar mas conectada con el cliente, y asi mismo permitira
que la empresa pueda fidelizar al cliente con la marca (p. 155). Por lo tanto, se lograra que el
cliente pueda enamorarse de la marca, y éste se sienta identificado con el producto; y en
consecuencia, los avances de la tecnologia van a favorecer a que la empresa tenga un mejor
acercamiento con el consumidor para dar a conocer su producto y/ o servicio que oferta,
donde la interaccion del cliente con el producto o servicio sera de forma continua.

Lo que se puede concluir finalmente que el marketing 4.0, estd mas concentrada a que
la empresa, a través de los avances de la tecnologia llegue al consumidor para ofrecer su
producto y/o servicio, asi mismo, busca crear un lazo de amor entre el consumidor y la marca;
de manera que se logre la fidelizacion del cliente con el producto.

Schmitt (2000) afirma que marketing emocional, se refiere a los impulsos o
pensamientos, que la persona adopta dentro de la sociedad, las cuales establece sensaciones
y acciones de acuerdo a sus emociones, sentimientos o experiencias que experimenta ante la
sociedad (p. 85).

Jimenez (2004) asevera que es fundamental para entregar valor y crear la lealtad del

cliente con el producto y/o servicio, lo cual es necesario para los beneficios, el crecimiento,



y los éxitos empresariales a largo plazo; asi mismo crear relaciones duraderas entre la
empresay el cliente, lo cual favorecera a que la empresa pueda crecer y fortalecer la relacion
entre los trabajadores de laempresay el cliente; el cual pueda brindarles una buena atencion.
Puesto que, si crea un lazo de intimidad y amor entre la organizacion y el consumidor, ambas
partes saldran ganando; en consecuencia, la empresa tendra mas posibilidades de que el
cliente vuelva a comprar a la empresa (p. 47). Lo que se puede deducir es que el marketing
emocional se crea directamente sobre las emociones, lo cual hace que los clientes se sientas
identificado con la marca, creando un lazo de sentimiento entre el cliente y el producto. De
igual forma, permitird que el cliente se identifique con los valores que posee la marca; en
consecuencia, la empresa mejorara en su éxito dentro del mercado.

Por el mismo tema, Cisneros (2013) establece que el marketing emocional, se refiere
a la manipulacioén de las interralaciones del cerebro limbico y el neocortex, lo que hace que
el consumidor pueda sentirse atraido por el producto; y que tiene como objetivo seducir al
consumidor, y que se pueda fidelizar con el producto (p. 66). Por lo tanto, muchas veces los
consumidores son impulsados a la compra mediante emociones que son transmitadas por las
marcas, las empresas que manejan y comprenden las expersiones basados en codigos
culturales, tienen una ventaja de poder captar a los clientes por dicho medio y poder
comprender sus necesidades, para Cisneros (2013) las empresas emocionales, que
comprenden la expresion de cddigos culturales, emocionales de cddigos de compra del
producto, por parte del consumidor, lo cual el marketing emocional constituye una
herramienta que bien utilizada complementa esta dindmica de las empresas emocionales (p.
67).

Cabe indicar que el autor afirma que mediante el marketing emocional, se busca
conquistar al consumidor con la marca del producto; que éste se siente fascinado con la
marca, que le reconozca por su calidad; puesto que, los sentimientos influyen en el
funcionamiento y son basicos para querer o anhelar tener el producto; es por ello si se llega
al consumidor enamorarlo con la marca, éste tendra un mayor deseo de querer adquirirlo para
su consumo.

Asi mismo, Escribano, Fuentes y Alcaraz (2014) establecen que el marketing
emocional tiene como objetivo poder captar las emociones y sentimientos de los

consumidores; puesto que, el marketing emocinal busca que el consumidor pueda usar sus
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emociones y no la razén para adquirir un producto y/o servicio; de esta forma poder fidelizar
al cliente con la marca del producto que la empresa se encuentre ofertando; y mediante ello,
permitird a la empresa a obtener seguidores, fans y embajadores de la marca del producto (p.
8).

Escribano, Fuentes y Alcaraz (2018) sefialan que al emplear este tipo de marketing,
va a benficiar a que la empresa pueda influir sobre las emociones de las personas, creando
conexiones emocionales entre una marca y el consumidor; y que éstos tengan el deseo de
querer adqurir el producto y/o servicio, y que el pablico utilice sus emociones y no la razén
a la hora de obtener el producto y/o servicio para su conveniencia propia (p. 58).

Por lo tanto se puede afirmar que, en base a la definicion de Schmitt (2000) que el
marketing emocional, tiene como dimensiones: las sensaciones, sentimientos, pensaminetos,
actuaciones y relacionar.

Por consiguiente, Gardner (2015) afirma que, en base a su teoria de las inteligencias
multiples emocionales, la cual esta relacionada al marketing emocional, se puede derivar que
los seres humanos mantenemos diferentes tipos de impulsos o pensamientos, las cuales son
reflejados mediante nuestros comportamientos dentro de la sociedad, como en las relaciones
sociales, en las laborales y en los procesos de aprender o crear algo nuevo; las cuales creamos
sensaciones y acciones de acuerdo a nuestras emociones, sentimientos o experiencias que
cada persona experimenta 0 muestra ante la sociedad; puesto que, todo ello se genera a través
de cinco maneras, como percibir, sentir, pensar, relacionar y actuar o interactuar; ya que de
acuerdo a lo mencionado se ira construyendo la personalidad de cada persona o su forma de
estilo de calidad de vida en la sociedad (p. 85). Por lo tanto, el marketing emocional esta
compuesto por cinco dimensiones las cuales son (percibir, sentir, pensar, relacionar y actuar),
los cuales se describen a continuacion:

Por su parte, Martinez y Nicolas (2016) conceptualizan que el marketing emocional
se refiere a los estimulos que se ofrecen mediante el marketing en el pablico objetivo; lo cual
mediante la comunicacién del marketing proporciona en el consumidor una explicita
respuesta, como la transformacion de la actitud o relacion por la marca del producto. Existe
cinco tipos de mddulos experienciales que forman parte del marketing emocional y son: las
sensaciones, sentimientos, actuaciones, pensamientos y relaciones (p. 92). Asi mismo el autor

Caldevilla (2015) argumenta que el marketing emocional crea en el consumidor experiencias
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holisticas con la marca de un producto, como percepciones, sentimientos, pensamientos,
actuaciones y relaciones (p. 541).

Por lo tanto, se pude afirmar en base a las teorias de los autores que, si la marca Liber,
logra crear lovemark en el cliente o el amor por su marca, éste se sentira satisfecho con el
producto siendo este los jugos, también se creard lealtad en el cliente, el cual siempre
preferira la marca Liber a comparacion de otras.

Schmitt (2000) afirma que “para proporcionar placer estetico o entusiasmo a los
clientes, para promover el consumo y valores; infiere a lo que nos referimos de los ambientes,

olores, percepciones sensoriales al final de la experiencia del consumo del producto” (p. 84).

Gardner (2015) menciona que se refiere a los valores de la persona en lo perceptivo,
lo artistico y lo estético; en donde la persona goza del placer proveniente de sus sentidos:
vista, oido, gusto, olfato, tacto; y por ello percibe todo lo que esta a su alrededor (p. 84). Asi
mismo, Garcia (2010), afirma que se refiere “al orden sensible de ejercitar nuestros sentidos,
de ver, gustar, oir, tocar, oler” (p. 127).

De igual forma, segiin Martinez y Nicolas (2016) mencionan que “que las sensaciones
apelan a los sentidos generan experiencias sensoriales, a través de los cinco sentidos” (p. 92).
Segun Caldevilla (2015), establece que las sensaciones se encuentran enfocados en base a la
parte perceptivo, artistico y estético de una persona, y que estos son generados por los cinco
sentidos (p. 540).

Por lo tanto, se puede recalcar que las sensaciones que tengan los clientes hacia el
producto de los jugos Liber sean positivas, que la marca cree un afecto bueno en su
percepcidn del consumidor; con la finalidad de que se sienta identificado con las bondades
del producto para su beneficio propio.

Schmitt (2000) conceptualiza que los indicadores de sensaciones, hace referencia al
sonido (musica), al sabor local, a la vista (presentacion del producto) y el tacto (envase
cémodo).

Sonido (musica), el cual afirma que es el sonido representativo que adopta una marca, por el

cual el consumidor suele reconocerle.
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Vista (presentacion del producto), el autor establece, que se refiere a que el consumidor
aprecia al producto por sus caracteristicas de presentacion; ya sea, por el color, disefio; puesto
que esto tiene un gran impacto en el consumidor.

Tacto (envase comodo); hace referencia que, para promover el consumo de un producto en
el consumidor, el producto debe contener un envase practico y comodo; puesto que, el

consumidor busca sentirse bien, desea tener comodidad al consumir el producto.

Schmitt (2000) infiere que los sentimiento se refieren “a crear experiencas afectivas
que van desde el animo ligeramente positivos hasta las fuertes emociones de alegria y
orgullo” (p. 85), y de igual forma, se debe crear una relacion afectiva entre el producto y el

consumidor

Segln Gardner (2015) afirma que se refiere a cuando las personas expresan sus
sentimientos, emociones, estimulos de carifio y de afectos de amor, éstas son personas
perceptibles, emotivas, susceptibles las cuales pueden sentir por otra persona 0 por un
producto (p. 84). Por consiguiente, Elcacho (2018) sostiene que las personas nos
introducimos en el mundo laboral y nos encontramos con una mezcla de diferentes tipos de
necesidades, lo cual cada persona tiene un sentir de sentimiento positivo 0 negativo; pues
cada uno posee sentimientos y solo buscamos formas de sentirnos bien (p. 40).

Asi mismo, segiin Martinez y Nicolas (2016) conceptualizan “que los sentimientos
apelan a las emociones mas internas de los consumidores, y puede crear experiencias
afectivas hacia la marca” (p. 92). Y de igual forma, Caldevilla (2015) establece que “los
sentimientos son emociones internas de los clientes, que pueden ser negativos o positivos
afectivas hacia la marca de un producto” (p. 541).

En tal sentido, se puede afirmar que es conveniente que el cliente tenga experiencias
positivas con el producto, siendo este el jugo Liber, el cual debe de ser de gran beneficio para
el consumidor, y pueda sentir un afecto positivo por el producto, y tenga amor y respeto por
la marca; de esta manera la empresa obtendra mayores clientes y lograra fidelizarlos; ya que

estos sienten confianza de consumir los productos Liber.
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Schmitt (2000) establece que los indicadores de sentimientos estan enfocados a la
alegria y a el orgullo.
Alegria: el cual conceptualiza, que es la emocion que expresa el consumidor por el consumo
de un producto, siente una alegria, por su consumo del producto; ya que siente que es Unico
a diferencias de otros; y que este le transmite un placer inigualable de alegria.
Orgullo: lo define como el placer que tiene el consumidor por consumir el producto; puesto
que, al consumirlo siente que refleja algo diferente que otros productos similares, y por ello
lo consume con orgullo.

Schmitt (2000) afirma que pensamientos se refiere a que “resuleban y atraigan a los
clientes creativamente” (p. 86). De esta manera, influye la imagen, la promocion para animar
al consumidor a la compra del producto.

Se refiere a que las personas expresan pensamientos, que da importancia y atribuye a
lo cognitivo, a ideas, a reflexiones y de la conceptualizacion; de como piensa o que le genera
algun tipo de pensamiento positivo o negativo ante algo. Asi mismo Castro, Celeste y Garcia
(2005) establecen que en métodos de una empresa, que emplea el marketing emocional
supone plantearse una politica de recursos humanos donde los indices clasicos de gestion se
complementen con los nuevos indices: el capital intelectual y el capital emocional, y en la
que pueda contemplar sus consumidores no como compradores de sus productos y/o
servicios, sino hacerles sentir o relacionarse como sus amigos o familiares, en términos de
vinculos de emociones y sentimientos (p. 86).

Por consiguiente, Martinez y Nicolas (2016) afirman “que los pensamientos trabajan
sobre el intelecto, generando experiencias cognitivas que resuelven problemas y que atraen
al publico creativamente” (p. 92). Y Caldevilla (2015) conceptualiza que los pensamientos
pueden ser positivos y negativos; puesto que, crea en el consumidor experiencias cognitivas
(p. 541).

Por lo tanto, se puede afirmar que es importante que los pensamientos que tenga el
consumidor sobre el producto sean positivos, que tengan un gran valor para ellos, les inspire
confianza y se cree la lealtad en el consumidor por el producto Liber; y de esta manera, le

permitird a la empresa a obtener mayor rentabilidad.
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Segun los sefiala Schmitt (2000) que los indicadores de pensamientos estan en relacién a la
creatividad y resolucion de problemas.

Creatividad, el autor afirma que se refiere a que el consumidor puede adoptar un pensamiento
de creatividad, por lo que el consumidor establece un vinculo de afecto con el producto.
Resolucidn de problemas, el autor lo define que el lazo que puede tener el consumidor con
el producto suele ser fuerte; por ello va a sentir que le beneficia a obtener mayor capacidad
para solucionar sus problemas.

Schmitt (2000) conceptualiza que “las actuaciones afectan a la experiencias
personales, estilos de vida e interacciones” (p. 84). Es decir, se refieren a la manera de actuar
de las personas; las cuales se reflejan mediante sus acciones; la cual se genera en cierto modo,
de acuerdo al pensar y sentir de la propia persona.

Dvoskin (2004) afirma que el marketing emocional, actia como un lazo entre el
consumidor y la empresa; puesto que, las personas acttan en base a su forma de pensar y el
sentir que siente la persona frente a un producto y/o servicio que oferte la empresa (p. 43).

Asi mismo, Martinez y Nicolas (2016) mencionan “que las actuaciones puede generar
experiencia fisicas o interacciones con la marca, mostrandoles otras formas de hacer las cosas
y enriqueciendo sus vivencias” (p. 92). Por consiguiente, Caldevilla (2015) afirma que las
actuaciones surgen a partir del sentir y pensar del cliente; y que se genera, a través de las
interacciones, experiencias fisicas y estilos de vida que cada persona posee, de acuerdo a su
forma de ser y de sus relaciones (p. 541).

Entonces, si el cliente tiene un buen sentir y pensar por la marca Liber, el cliente
tendra una mejor preferencia por los jugos; ya sean por su calidad o por otro tipo de atributo
que le beneficie en su consumo de los jugos Liber.

Schmitt (2000) afirma que los indicadores de las actuaciones, infiere en el estilo de
vida y las experiencias fisicas:

Estilo de vida; establece que un producto puede crear motivacion en el estilo de vida; ya que
de acorde su estilo de vida influye mucho para consumir algin producto.

Experiencias fisicas; el consumo de un producto puede desarrollar las experiencias
personales del consumidor, relacionado a su yo ideal del consumidor; y asi mismo, le permite
crear una experiencia agradable; ya que, la persona posee un lazo afectivo fuerte con el

producto.
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Schmitt (2000) conceptualiza que el relacionar se debe a las experiancias personales,
de relacionar el individio con su yo ideal y otras personas o cultturas. La cual, hace referencia
a las personas que necesitan relacionarse con otras personas en su mundo laboral, profesional,
vivencial; las cuales buscan la forma de poder comunicarse; suelen ser personas sociables
gue se relacionan con otras de manera positiva en la sociedad.

Por otra parte, Alcaide (2010) sostiene que en las empresas es necesario que carguen
sus marcas con experiencia que apelen a los cinco sentidos del consumidor, a sus mentes, y
que sean capaces de relacionar la marca con algo importante para el cliente; ya que, todo a
ello forma parte del marketing emocional para llegar de esta forma al cliente (p. 158).

Por consiguiente, Martinez y Nicolds (2016) mencionan “que las relaciones apelan a
las relaciones sociales, tratando de generar relaciones optimas con su yo ideal y con otras
personas y puedan apelar a la necesidad de ser percibidos de forma positiva y a la necesidad
de pertenencia grupal” (p. 92). Caldevilla (2015) afirma que el relacionar se refiere a como
la persona interactlia con otros, en los campos como: profesional, laboral y vivencial, de
como se desarrolla su forma de ser en la sociedad en cada uno de los aspectos dentro de la
sociedad (p. 541).

Lo que se puede afirmar, que el cliente puede consumir un producto de acuerdo a sus
tipos de relaciones con otras personas, o por preferencia personal, de modo que cuando vea
a otros consumir el jugo Liber, se encontrara interesado por consumirlo y poder probarlo para
su gusto propio. Puesto que, muchas veces los gustos son grupales, o nacen de acuerdo a las
interacciones que se tienen con otras personas o por recomendaciones de la calidad u otro
atributo del producto.

Schmitt (2000) establece que los indicadores de relacionar esta enfocado a promover
la marca, al reconocimiento social, a la motivacion individual y a la superacion personal:
Promover la marca; el autor, infiere que es estrechar lazos afectivos entre la marca del
producto y el consumidor; a traves de promociones o publicidad, con la finalidad de
incentivar la compra del producto.

Reconocimiento social; el autor explica que el consumo de un producto, crea algun tipo de
estatus dentro de la sociedad; ya que, el consumidor al consumir el producto es percibido por

otras personas, e influye en la imagen de su persona.
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Motivacién individual; por consiguiente, el autor establece que un producto puede influir en
el animo de la persona; ya que al consumirlo puede profundizar en su motivacion, en su
manera de vivir y de compartir con otras personas; en consecuencia, le impulsa a lograr sus
metas.

Superacion personal; asi mismo, el autor sefiala que un producto puede influir en la
superacion de una persona; puesto que, le incentiva a tener deseos de perseguir sus suefios y
a poder superarse a ser mejor persona; ya que se establecen relaciones de vinculos muy

agradable entre la marca de un producto y el consumidor.

Roberts (2005) sostiene que “las lovemarks llega al corazdn, asi como a la mente,
creando una conexion intima, emocional. Uno no s6lo compra lovemarks, sino que las abraza
apasionadamente” (p. 81).

Asimismo, el autor Lenderman (2008) establece que las lovemarks “ se definen como
marcas y negocios que crean conexioén emocional genuinas con las comunidades y redes
sociales en las que participan” (p. 254). Cabe resaltar que el autor precisa que el lovemark
tiene el poder de conectar a los clientes con la marca de los producto y/o servicio, puesto
que crea un vinculo de amor o sentimientos hacia los productos. En la investigacion se va a
conocer como es que los clientes tiene un sentimiento por la marca Liber, que prefieren y
como es que se crea en ellos un afecto amoroso por la marca.

Por su parte, Zipprick (2015) hace referencia de como a través de las lovemarks
pueden llegar al corazon del cliente, para que éste pueda consumir el producto son por uso
de razon sino por un hecho de lealtad por la marca del producto y/o servicio que oferte la
empresa; siendo este el caso por el producto de jugos denominada Liber.

Asi mismo Sanchez (2012) afirma que el lovemarks “se refiere a las marcas que
buscan la conexion afectiva con sus mercados, creando un vinculo de amor con el cliente”
(p- 279). Como Sanchez recalca también que el lovemarks infiere en la conexion de
sentimiento de un consumidor por una marca. Por consiguiente, Rodriguez (2015) expone
que las lovemarks, se refiere cuando una empresa busca la forma de atraer al consumidor, a
través de los sentidos, logrando crear y mantener una relacion leal y firme; ya que, gracias a
que es capaz de introducir algun tipo de emocion en el consumidor y el producto y/o servicio;

creando de esta manera, un vinculo de amor por la marca, haciendo que los consumidores
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incorporen sentimientos como el de perdonar fallos leves en el producto o en el servicio que
oferte la empresa.

Y por ultimo lo mismo sostiene Rodriguez, quién sefiala que una empresa busca
alcanzar el corazén del consumidor con la marca de sus productos; a través de los sentidos
de la persona, creando en éste, un tipo de sentimiento, afecto de amor y lealtad por la marca
del producto, siendo este el caso que los consumidores deben optar por la marca Liber.

En base a la postura de Roberts (2005) acerca de su definicion por lovemarks, se puede
determinar que las dimensiones del lovemarks son: el misterio, la sensualidad y la intimidad.

Roberts (2005) conceptualiza que las grandes relaciones, se producen a traves de los
descubrimientos; puesto que afirma que si todo se sabe no hay sorpresas, y que todo se acaba.
Es por ello que las marcas, deben estar enfocadas a contar grandes historias vividas, ya sean
que jueguen con el pasado, el presente y el futuro, alentado los suefios de los clientes y siendo
éstos su fuente de inspiracion.

Por su parte, Zipprick (2009) establece que la dimensidon el misterio, se refiere a que
“se afade a la complejidad de las relaciones y experiencias porque a la gente le atrae lo que
no conoce. Déspues de todo, si lo conociéramos todo, no quedaria nada que aprender o de lo
que asombrarse” (p. 134). Los consumidores estan pendientes de los lanzamientos nuevos de
los productos y/o servicios que son conocidas como innovaciones y normalmente son fuera
de lo normal, en el cual se muestran atraidos por probar los nuevos productos y/o servicios.
Cabe resaltar que el autor Zipprick sostiene que la dimension misterio del lovemarks nace
mediante la experiencia que tiene el cliente de probar un producto nuevo; puesto que, lo
cautiva lo desconocido, es por ello que a través del impulso del lovemark en el consumidor
tendra el deseo de querer adquirir el producto y/o servicio.

Roberts (2005) establece que los indicadores del misterio, se refiere a estimular
contando historias del presente, pasado y futuro, alentar suefios y a la fuente de inspiracion.
Estimular contando historias del presente, pasado y futuro; el autor infiere que los contenidos
de publicidad de una marca deben esimular contenidos de historias del presente, del pasado
y futuro de una persona; el cual cree una conexion afectiva entre la marca y el consumidor;
y de esta manera, se incentiva a que el consumidor pueda adquirir el producto.

Alentar suefios; por otro lado, el autor explica que la publicidad de una marca puede despertar

suefios en el consumidor, mediante los mitos que se establece acerca de la marca; en
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consecuencia de ello dependerd que la persona pueda adquirir dicho producto para su
satisfaccion propia.

Fuente de inspiracion; por consiguiente, el autor afirma que la marca de un producto, puede
influir en la inspiracion del consumidor, dado que genera a que tambien se puede sentir una
fuente valiosa de inspiracion en la publicidad de un producto.

El autor Roberts (2005) afirma que las dimensiones de sensualidad se efoca en las las
emociones de los clientes, hay que usar los sentidos como la vista,oideo, gusto y el tacto. Las
cuales sirven como conexiones emocionales, las cuales estan centadas en el lovemark; puesto
que influyen en el consumidor el aroma, la textura, el sabor, la textura y los disefios son
importantes en el prodcuto, para de esta forma impresinar al cliente.

Por consiguiente, Zipprick (2009) afirma que la dimensiédn de la sensualidad mantiene
los cinco sentidos en constante alerta para nuevas disposiciones, fragancias y gustillos
intrigantes, musica maravillosa. Como son los sentidos del ser humano la vista, el oido, el
olfato, el tacto y el gusto; asi mismo, los sentidos aportan para mantenerse alerta,
transportarnos y levantarnos. En tal sentido, es que a través de los cinco sentidos podemos
experiementar diferentes situaciones en el mundo y poder crear nuestros recuerdos (p. 134).
Por su parte, el autor Zipprick, también hace referencia que al consumidor se le atrae el
producto, mediante los sentidos; ya que, a través de ello se lograra que el producto le inspire
confianza y sienta un sentimiento de amor por la marca del producto.

Roberts (2005) conceptualiza que los indicadores de sensualidad se encuentra
enfocada a las emociones humanas relacionadas a los sentidos.

Emociones humanas relacionadas a los sentidos; el autor afirma que en el consumidor influye
mucho el logo de la marca, la publicidad del producto; puesto que crean en éste emociones
positivas 0 negativas, de acuerdo a su percepcion que realiza a través de sus sentidos.

Roberts (2005) conceptualiza que “el lovemark debe afectar directamente a las
aspiraciones e inspiraciones personales de los consumidores; y la intimidad se construye a
través de la empatia, el compromiso y la pasion; los cusles permiten crear lealtad mas alla de
la razén” (p. 143)

Asi mismo, Zipprick (2009) establece que la dimension intimidad “significa la
empatia, pasion y compromiso. Las estrechas conexiones que provocan una lealtad intensa,

lo mismo que el pequefio gesto perfecto. Con frecuencia se recuerdan mucho tiempo después
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de que las funciones y los beneficios se hayan disputado” (p. 134). De igual forma, Zipprick,
sefiala que nace una intimidad entre el consumidor y la marca del producto, pues crea un
simbolo de lealtad y de compromiso por adquirir dicho producto, por el hecho de crear un
lazo intimo de amor por la marca. De igual manera, el autor Sanchez (2017), afirma que las
tres dimensiones que corresponden al lovemarks son: el misterio, el cual hace referencia a
algo desconocido que el consumidor desea conocer; la sensualidad, la cual hace referencia a
los cinco sentidos de la persona, la percibe mediante ellos el producto y la intimidad, la cual
el consumidor mantiene la lealtad de la marca, puesto que para el consumidor el producto es
anico (p. 30). Cabe inidicar que el autor Sanchez respalda estas tres dimensiones que se crea
mediante el lovemark, siendo este el misterio, la sensualidad y la intimidad.
Roberts (2005) explica que los indicadores de la intimidad, estd relacionada al

compromiso, la empatia y la pasion.
El compromiso; el autor afirma que, se refiere al compromiso que establece la empresa por
sus clientes; para dar a conocer de manera efectiva la marca de sus productos a los
consumidores; y en consecuencia, promuevan los deseos en el consumidor de querer
adquirilo para su beneficio propio.
La empatia; por consiguiente el autor establece que, se refiere a que la marca de un producto
debe crear empatia con los consumidores; asi mismo, si las caracteristicas del producto son
adecuadas y crean empatia con el consumidor.
La pasion; asi mimo el autor estable que, se refiere a crear el lazo de efectividad, de amor
entre el consumidor y la marca del producto; asi mismo, si las caracteristicas del producto
causan impacto positivo y agradable en el consumidor; para que de esta forma, obtenga la
compra del producto, por el amor o la pasion que tiene por adquirirlo; puesto que, se crea un
lazo de amor entre la marca del producto y el consumidor.
En el estudio se formulo el siguiente problema de investigacion
¢Como incide el Marketing Emocional en el Lovemarks de los jugos Liber, Trujillo, 2019?
La investigacion se justifica bajo los siguientes criterios:

El estudio ayudara al &ambito empresarial y académico; en el &mbito empresarial, ya que
los resultados de la investigacion reforzaran los lineamientos para comprender la
importancia del marketing emocional en los productos de las empresas, con la finalidad de

que se enfoquen y proyecten a futuro en mejorar y desarrollar un plan de marketing
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emocional, asi mismo rescatar la importancia del lovemarks en las empresas, para aplicar
diversas estrategias que incluyan al consumidor y se identifiquen con el producto para que
sigan creciendo y desarrollando su marca. En el &mbito académico favorecera a los
estudiantes, investigadores y docentes, para entender las teorias, referencias y revision
literaria, de la compleja informacion sobre el marketing emocional y el lovemarks, también
la investigacion serd punto de partida para académicos y estudiosos sobre temas del
marketing en la actualidad.

La justificacion practica de la investigacion, infiere a que el presente estudio se esta
realizando con la finalidad de que se pueda aportar los conocimientos en la empresa para
mejorar su cartera de clientes, y pueda atraer mejor al consumidor para el consumo de sus
productos de los jugos Liber, y asi mismo, se va a conocer los factores que intervienen en
ello para poder crear en los clientes el Lovemark, que sientan identificados y valoren la marca
Liber; en consecuencia va a beneficiar a la empresa a incrementar su rentabilidad.

En la presente investigacion se encuentra basado en el marketing emocional y el
lovemark, los cuales son temas fundamentales para las organizaciones. Para las dimensiones
de la variable marketing emocional se ha realizado el marco teorico en base a la postura del
autor schmitt y las dimensiones de la variable lovemark en base al autor Zipprick. Como
menciona los autores Kotler y Keller (2006), quienes que mencionan que se toman las
variables con sus respectivas dimensiones de una investigacién, con el proposito de aportar
a que la organizacion pueda mejorar y crecer; y asi mismo contribuir en la sociedad; y de
esta manera, aportar con los conocimientos adquiridos al bienestar de la organizacion.

Con la presente investigacion se obtendra el instrumento de medicion para el
marketing emocional y el lovemarks, los cuales estdn fundamentado con bases tedricas y
cientificas, respaldados por diversos autores e investigadores, por lo cual dichos instrumentos
de recoleccion de datos permiten a otros investigadores utilizar y poder aplicar en otros
contextos similares para conocer y medir el marketing emocional y el lovemarks, ademas de
ello con los resultados del estudio se establecera, si el marketing emocional tiene alguna
relacion en el lovemarks y se medira el impacto que tienen ambas variables.

Como objetivo general se tiene:
Determinar la incidencia del Marketing Emocional en el Lovemarks de los jugos Liber,
Trujillo, 2019.
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Como objetivos especificos se considero:
O1: Determinar la incidencia de las sensaciones en el Lovemarks de los jugos Liber,
Trujillo, 2019.
O.: Determinar la incidencia de los sentimientos en el Lovemarks de los jugos Liber,
Trujillo, 2019.
Os: Determinar la incidencia de los pensamientos en el Lovemarks de los jugos Liber,
Trujillo, 2019.
O4: Determinar la incidencia de las actuaciones en el Lovemarks de los jugos Liber,
Trujillo, 2019.
Os: Determinar la incidencia de las relaciones en el Lovemarks de los jugos Liber, Trujillo,
2019.
Os: Elaborar una propuesta de marketing emocional y Lovemarks los jugos Liber, Trujillo,
2019.
Se formuld la hipotesis investigacion y la hipotesis nula:

Hi: El Marketing Emocional incide positivamente en el Lovemarks de los Jugos Liber,
Trujillo, 2019.

H,y: El Marketing Emocional no incide positivamente en el Lovemarks de los Jugos Liber,
Trujillo, 2019.
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1. Meéetodo
2.1 Tipo y Disefio de Investigacion
La metodologia cuantitativa de acuerdo con Tamayo (2007) consiste en el contraste de

teorias existentes partir de una serie de hipotesis surgidas de la misma, siendo necesario
obtener una muestra, ya sea forma aleatoria o discriminada, pero representativa de una
poblacion o fendmeno objeto de estudio.

El nivel de la investigacion tendra un tipo correlacional. Lara (2013), establece que
una investigacion de nivel correlacional se refiere que es el “estudio de relacion entre dos o
mas variables indicando el grado y sentido de las variables de investigacion™ (p. 125).
2.1.2. Disefio

Por ultimo, el disefio de la investigacion fue no experimental de corte transversal,
Toro y Parra (2006) establecen que la investigacidn no exprimental “es aquella que se efecta
sin manipular deliberadamente variables. Es decir, es la investigacion donde no hacemos
variar intencionalmente la variable independiente” (p. 158). Asi mismo, la investigacion tiene
como disefio de corte transversal, Baptista, Fernandez y Herndndez (2014) establecen que “el
propdsito es describir las variables y analizar sus incidencias e interrelacion en un momento

determinado” (p. 154). Entonces el disefio que se aplica para la investigacion sera:

01

M v
r

02
Figura 1: Diagrama del disefio No experimental de estudios correlacionales

Interpretacion:

M = Jovenes que consumen Jugos Liber
O 1 = Variable: Marketing Emocional
O 2 = Variable: Lovemarks

r = Coeficiente de correlacién entre variables
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2.2 Operacionalizacion de Variables

Las variables que representa la investigacion son:

Variable I: Marketing Emocional

Variable Il: Lovemarks
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Tabla 2.1: Matriz de Operacionalizacién de Marketing Emocional y Lovemarks

. e Definicion . . . Escala de
Variable Definicion conceptual ) Dimensiones Indicadores -
operacional Medicion
Sonido (Mdsica)
Olfato (Sabor agradable)
Sensaciones Vista (Presentacion del
Schmitt  (2000) afirma  que Es Ia atraccién producto)
marketing emocional, se refiere a : : Tacto (Envase comodo)
. : emocional hacia algo Alearia
los impulsos 0 pensamientos, que : Sentimientos g
en especial, producto, Oraullo
. la persona adopta dentro de la g
Marketing ! marca, los cuales son Creatividad
; sociedad, las cuales establece , Pensamientos
Emocional X . expresados a traves del Resolucion de oroblemas
sensaciones y acciones de acuerdo . p
: o actuar, relacionar, Estilo de vid
a sus emociones, sentimientos o . Actuaci Stllo de vida
O . pensar, sentir y ctuaciones E iencias fisi
experiencias que experimenta o Xperiencias Tisicas
. percibir.
ante la sociedad (p. 85). Promover la marca
. Reconocimiento social .
Relacionar e Nominal
Motivacion individual
Superacion personal
Estimular contando historias
Misterio del presente, pasado y futuro
Roberts (2005) sostiene que “las Alentar suefios
lovemark Ilegan al corazon, Fuente de inspiracion
tambiép alla_ mente, crfaando una Esel apego a la marca S lidad Emociones humanas,
Lovemarks  conexién intima, emocional. Uno por su misterio, ensualidad (- cionada a los sentidos
no sélo compra lovemark, sino sensualidad e intimidad
que las abraza apasionadamente Compromiso
(p. 81). Intimidad Empatia
Pasion

Nota: Las definiciones fueron extraidas del libro Experimential Marketing (2000) y Lovemark: El futuro més alla de las
marcas (2005).
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2.3 Poblacién, muestray muestreo
Tdémas (2010) afirma que la poblacion es el grupo de todos los individuos que

cumplen ciertas propiedades y de quienes deseamos estudiar datos. Asi mismo, la poblacion
abarca un conjunto de elementos que apoyen a brindar una informacion de ellos, ya sea, por
sus caracteristicas u otro elemento representativo. En este sentido, la poblaciéon de la
investigacion esta conformada un total de 51 574 de jovenes de las edades de 17 a 25 afios.
Puesto que, en base a la INEI, se pudo conocer el total de los jovenes del rango de edades
correspondientes de la Ciudad de Truijillo.

Tabla 2.2: Distribucion de la poblacion de estudio

Promedio de edades ~ Hombre Mujer Total
Edad 17 afios 2 505 2512 5017
Edad 18 afios 2713 2842 5555
Edad 19 afios 2 589 2871 5460
Edad 20 afios 2928 3061 5989
Edad 21 afios 2943 3145 6 088
Edad 22 afios 2900 3071 5971
Edad 23 afios 2880 3109 5989
Edad 24 afios 2 854 3125 5979
Edad 25 afios 2712 2814 5526

Total 25024 26550 51574

Nota: INEI (2017)

Toémas (2010) conceptualiza que la muestra es una parte 0 un subconjunto de la
poblacion en el que se observa el fendmeno a estudiar, y donde se podra determinar una
accion clara y donde se sacara las conclusiones respectivas de acuerdo a la poblacién. Asi
mismo, la muestra se considera grande cuando es mayor a 30 y cuando es menor o igual a
30, es una muestra pequefia. Por consiguiente, el tamafio de la muestra de la presente
investigacion se realiz6 mediante la formula de la poblacidn finita, y de esta manera se obtuvo
como resultado correspondiente 381 jovenes del centro de la ciudad de Trujillo; a los cuales

posteriormente, se realizara la encuesta.
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Férmula para determinar la muestra en la poblacion finita (Vara, 2010)

Donde:
n = tamario de muestra (X)

Z = nivel de confianza elegido (igual a 95%) 1.96
p = probabilidad de ocurrencia 50% (0.50)

g = probabilidad de ocurrencia 50% (0.50)

N = tamafio de la poblacién (51574)

n==  ZH®@WN) = (1.96%)(0.5)(0.5)(51 574)
)N -1+ @) ()(Z?)  (0.052)(51574 — 1) + (0.5)(0.5)(1.962)

= 381 jovenes.

El resultado del tamafio de muestra es 381 jovenes que consumen jugos Liber, a los cuales
se realizara la encuesta de las edades entre los 17 y 25 afios en el centro de Trujillo; con la
finalidad, de poder determinar los resultados correspondientes acerca del marketing
emocional y su incidencia en el lovemarks de los jugos Liber, Trujillo, 2019.2.3.1. Muestreo
El muestreo de la investigacion es probabilistico; puesto que, todos los jovenes de las edades
comprendidas tienen la misma probabilidad de ser seleccionados para tomarle la encuesta.
Naresh (2004) conceptualiza que el muestreo probabillistico se refiere a que cada elemento
tiene la misma probabilidad de ser selccionado y equitativo, lo que implica que cada elemento

es seleccionado de forma independiente de otros elementos.

2.4. Técnicas o instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
La técnica que se empleo para la recoleccion de datos para la presente investigacion

fue una encuesta, la cual se realizé a un conjunto de jovenes de las edades entre los 17 y 25
afios en el centro de Trujillo, para conocer la incidencia del marketing emocional y en el
lovemarks de los jugos Liber en Trujillo. En este sentido, Alvira (2011) afirma que “la
encuesta es una técnica esencial que se emplean para la recoleccion de informacion y conocer
los datos que queremos para conocer y hacer posteriormente un analisis” (p. 7).

Para la investigacion se utiliz6 como instrumento un cuestionario, el cual sera tomado
a 381 jovenes de las edades de 17 a 25 afios en el centro de Trujillo, el cual es el total de la
muestra del estudio para conocer la incidencia del marketing emocional en el lovemarks de

los jugos Liber en Trujillo. Por consiguiente, los autores Abascal y Grande (2005), sostienen
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“que el cuestionario es un grupo articulado y coherente de preguntas redactadas en un
documento para obtener la informacion necesaria para poder realizar o elaborar la
investigacion que se requiere” (p. 85). Asi mismo, GOmez (2006), conceptualiza que un
“cuestionario consiste en un grupo de preguntas respecto a uno o mas variables a medir.
Bésicamente se consideran dos tipos de preguntas: cerradas y abiertas” (p. 125).
2.4.1 Validez

Para la validez del cuestionario de la presente investigacion, se colocé en juicio de
profesores expertos en el tema; el cual mediante su criterio se realizara el cuestionario. Por
consiguiente, Garcia (2007) afirma que “la validez representa a que la calificacion o
resultados obtenidos mediante la aplicacién del instrumento mida lo que realmente se desea
medir” (p. 22).
2.4.2 Confiabilidad
La confiabilidad del cuestionario se realiz6 con base a la aplicacion del analisis estadistico
del coeficiente de Alfa de Cronbach y conocer si el instrumento es fiable. Por ello, se ejecuto
una prueba piloto a 30 jovenes en el centro de Trujillo. Gomez (2006) afirma que “la
confiabilidad es un instrumento de medicién que detalla al grado en que su aplicacion
repetida al mismo sujeto y/o objeto produce resultados iguales” (p. 122). Por consiguiente,
el autor Del Rio (2013), afirma que el Alfa de Cronbach es un coeficiente de medida de un
test o de una prueba, es un indice de confiabilidad, que tiene el valor entre 0.7 y 0.9 es
aceptable, y si es menor es baja; pero si es mayor a 0.9 se genera una duplicidad.

Tabla 2.3: Alfa de Cronbach

Alfa de N° de
Cronbach elementos
,803 25

Luego del procedimiento de datos obtenidos de la prueba piloto realizada en el programa
estadistico SPP 25, para conocer la confiabilidad del cuestionario; se obtuvo como resultado
en el Alfa de Cronbach 0, 803; por lo que se determind que el instrumento es aceptable;
puesto que, el valor del coeficiente esté en el rango de 0,7 entre el 0,9, Y como lo define el
autor Del Rio que un coeficiente del Alfa de Cronbach de valores entre 0,7 y 0,9 es aceptable

o confiable para su aplicacion.
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2.5. Procedimiento
El procedimiento que se realiz6 mediante cuestionarios que fueron para los jovenes que

consumen jugos Liber de la ciudad de Trujillo, lo cual se aplicé de manera directa y con cada
uno de los 381 de los jovenes, posteriormente los datos obtenidos se colocaron en Microsoft

Excel.

2.6 Método de analisis de datos
Para la investigacion, se utilizd el estadistico Rho de Sperman para observar la

correlacion de ambas variables de estudios.

Por consiguiente, los datos obtenidos seran pasados al programa estadistico SPPS 25;
y asi mismo, van a ser tabuladas en el software Excel, con el propésito de poder resultados
tanto como de las variables, dimensiones e indicadores. Los resultados conseguidos seran
presentados, a traves de las figuras y las tablas estadisticas, correspondientes a las variables

de estudio, dimensiones e items correspondientes de la investigacion.

2.7 Aspectos éticos
La investigacion esta fundamentada con base a aspectos éticos, que esta conformada

por las siguientes, la ética del respeto entre las personas encuestadas, manteniendo en
anonimato los datos personales, la participacion voluntaria de cada persona a ser encuestadas;
el conocimiento cientifico, asi mismo, no se realizaran las divulgaciones de las opiniones de
la encuesta realizadas por los jovenes. Por otra parte, las ideas interpretadas que se elaboraron
para la parte tedrica de la investigacion, han sido colocadas con sus respectivas referencias
de acuerdo a cada autor correspondiente, por los cuales fueron tomados como postura para la

investigacion.
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1. Resultados

Objetivo 01: Determinar la incidencia de las sensaciones en el Lovemarks de los jugos Liber,

Trujillo, 2019.
Tabla 3.1
La incidencia de las sensaciones en el lovemarks de los jugos Liber, Trujillo, 2019.
Sensaciones  Lovemarks
Correlacion de -
1 ,400
Pearson
Sensaciones ]
Sig. (bilateral) .000
Correlacion Rho N 381 381
de Spearman Correlacion de -
,400 1
Pearson
Lovemarks )
Sig. (bilateral) .000
N 381 381

NOTA: CUESTIONARIO APLICADO A JOVENES DE LAS EDADES ENTRE LOS 17 Y 25 ANOS EN
EL CENTRO DE LA CIUDAD DE TRUJILLO.

Los resultados obtenidos en la Tabla N° 3.1, indican que existe una relacion considerable y
directa de la dimension Sensaciones del Marketing Emocional y el Lovemarks de los jugos
Liber, Trujillo, 2019; con un indice de correlacion de valor 0.400 y un valor “p” de
significancia menor al margen de error de 0.05. De esta manera, se acepta la hipotesis
planteada para esta relacion. Asimismo, por ser una relacion directa se puede afirmar que
mientras aumente el nivel de la dimensidn Sensaciones del Marketing Emocional, aumentara
la cantidad de Lovemarks de los jugos Liber, Trujillo, 2019.

De los encuestados se observa que las preguntas mas representativas es que los jugos Liber
tienen un olor agradable y los clientes sienten sensacion positiva al visualizar los envases de

presentacion de los productos.
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Objetivo 2: Determinar la incidencia de los sentimientos en el Lovemarks de los jugos Liber,

Trujillo, 2019.
Tabla 3.2
La incidencia de los Sentimientos en el lovemarks de los jugos Liber, Trujillo, 2019.
Sentimientos Lovemarks
Correlacion de 1 566™
o Pearson
o Sentimientos  gjg (pilateral) 000
Correlacion N 381 381
Rho de Correlacion de
Spearman 566" 1
Pearson
Lovemarks o (bilateral) 000
N 381 381

NOTA: CUESTIONARIO APLICADO A JOVENES DE LAS EDADES ENTRE LOS 17 Y 25 ANOS EN
EL CENTRO DE LA CIUDAD DE TRUJILLO.

Los resultados obtenidos en la Tabla N° 3.2, indican que existe una relacion considerable y
directa de la dimension Sentimientos del Marketing Emocional y el Lovemarks de los jugos
Liber, Truyjillo, 2019; con un indice de correlaciéon de valor 0.566 y un valor “p” de
significancia menor al margen de error de 0.05. De esta manera, se acepta la hipotesis
planteada para esta relacion. Asimismo, por ser una relacion directa se puede afirmar que
mientras aumente el nivel de la dimensidn Sentimientos del Marketing Emocional, aumentara
la cantidad de Lovemarks de los jugos Liber, Trujillo, 2019.

De los encuestados se observa gque los clientes muestran con orgullo el logo de la marca

Trujillana y sienten alegria al consumir los productos.
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Objetivo 3: Determinar la incidencia de los pensamientos en el Lovemarks de los jugos Liber,

Trujillo, 2019.
Tabla 3.3

La incidencia de los pensamientos en el lovemarks de los jugos Liber, Trujillo, 2019.

Pensamientos Lovemarks

s e

Pensamientos ;. ijateral) 000

Correlacion Rho N 381 381

de Spearman Correlacion 457 1
de Pearson
Lovemarks o (bilateral) 000
N 381 381

NOTA: CUESTIONARIO APLICADO A JOVENES DE LAS EDADES ENTRE LOS 17 Y 25 ANOS EN

EL CENTRO DE LA CIUDAD DE TRUJILLO.

Los resultados obtenidos en la Tabla N° 3.3, indican que existe una relacion considerable de

la dimension Pensamientos del Marketing Emocional y el Lovemarks de los jugos Liber,

Trujillo, 2019; con un indice de correlacion de valor 0.457 y un valor “p” de significancia

menor al margen de error de 0.05. De esta manera, se acepta la hipétesis planteada para esta

relacion. Asimismo, por ser una relacion directa se puede afirmar que mientras aumente el

nivel de la dimension Pensamientos del Marketing Emocional, aumentara la cantidad de

Lovemarks de los jugos Liber, Trujillo, 2019.

Los encuestados resaltan que Jugos Liber les permite calmar su sensacion de sed y el spot

publicitario es creativo.
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Objetivo 4: Determinar la incidencia de las actuaciones en el Lovemarks de los jugos Liber,
Trujillo, 2019.
Tabla 3.4

La incidencia de las actuaciones en el lovemarks de los jugos Liber, Trujillo, 2019.

Actuaciones Lovemarks

I I

Actuaciones i ilateral) 000

Correlacion Rho N 381 381

de Spearman Correlacion de 459™ 1
Pearson
Lovemarks  q; (bilateral) 000
N 381 381

NOTA: CUESTIONARIO APLICADO A JOVENES DE LAS EDADES ENTRE LOS 17 Y 25 ANOS EN
EL CENTRO DE LA CIUDAD DE TRUJILLO.

Los resultados obtenidos en la Tabla N° 3.4, indican que existe una relacion considerable y
directa de la dimension Actuaciones del Marketing Emocional y el Lovemarks de los jugos
Liber, Trujillo, 2019; con un indice de correlacion de valor 0.459 y un valor “p” de
significancia menor al margen de error de 0.05. De esta manera, se acepta la hipotesis
planteada para esta relacion. Asimismo, por ser una relacion directa se puede afirmar que
mientras aumente el nivel de la dimensién Actuaciones del Marketing Emocional, aumentara
la cantidad de Lovemarks de los jugos Liber, Trujillo, 2019.

Mediante los resultados obtenidos jugos Liber a los clientes le genera una experiencia fisica
agradable (participacion de corso)
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Objetivo 5: Determinar la incidencia de las relaciones en el Lovemarks de los jugos Liber,

Trujillo, 2019.
Tabla 3.5
La incidencia de las relaciones en el lovemarks de los jugos Liber, Trujillo, 2019.
Relacionar  Lovemarks
Correlacion de 1 562"
_ Pearson
Relacionar o0 mijateral) 000
Correlacion Rho N 381 381
de Spearman Correlacion de 562" 1
Pearson
Lovemarks o (bilateral) | 000
N 381 381

NOTA: CUESTIONARIO APLICADO A JOVENES DE LAS EDADES ENTRE LOS 17 Y 25 ANOS EN

EL CENTRO DE LA CIUDAD DE TRUJILLO.

Los resultados obtenidos en la Tabla N° 3.5, indican que existe una relacion considerable y
directa de la dimension Relacionar del Marketing Emocional y el Lovemarks de los jugos
Liber, Truyjillo, 2019; con un indice de correlaciéon de valor 0.562 y un valor “p” de
significancia menor al margen de error de 0.05. De esta manera, se acepta la hipotesis
planteada para esta relacion. Asimismo, por ser una relacion directa se puede afirmar que
mientras aumente el nivel de la dimension Relacionar del Marketing Emocional, aumentara
la cantidad de Lovemarks de los jugos Liber, Trujillo, 2019.

En las preguntas mas resaltantes tenemos que marketing que realiza la empresa para

promover los productos es el adecuado y les genera estatus social a sus clientes.
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Contrastacion de Hipotesis
Tabla 3.6

La incidencia del Marketing Emocional en el lovemarks de los jugos Liber, Trujillo, 2019.

I\/Iark_etlng Lovemarks
Emocional
e B
Marketing
Emocional Sig. (bilateral) .000
Correlacion Rho N 381 381
de Spearman Correlacion de 664 1
Pearson
Lovemarks — gio (bilateral) 000
N 381 381

Nota: Cuestionario aplicado a jovenes de las edades entre los 17 y 25 afios en el centro de
la ciudad de Trujillo
Los resultados obtenidos en la Tabla N° 3.6, indican que existe una relacion fuerte y directa

del Marketing Emocional y el Lovemarks de los jugos Liber, Trujillo, 2019; con un indice
de correlacion de valor 0.664 y un valor “p” de significancia menor al margen de error de
0.05. De esta manera, se acepta la hipdtesis planteada para esta relacion. Asimismo, por ser
una relacion directa se puede afirmar que mientras aumente el nivel del Marketing

Emocional, aumentara la cantidad de Lovemarks de los jugos Liber, Trujillo, 2019
Se afirma que la publicidad que emplea la empresa para promocionar sus productos son

adecuados y crea confianza en el cliente. Asi mismo la empresa crea buenas relaciones con

el cliente.
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V. Discusién

Teniendo en cuenta que las sensaciones son la inmediata respuesta de los sentidos ante
algun tipo de estimulo, siendo los estimulos cualquier tipo de unidad de insumo para la
percepcion de los sentidos. Siendo estos insumos sensoriales los productos, nombres de
marca, envases, anuncios y comerciales. Para Martinez y Nicolas (2016), manifiestan que las
sensaciones llegan apelar a los sentidos generando una gamma de experiencias sensoriales,
estas sensaciones se hayan enfocadas en cuanto a la parte perceptivo, estético y artistico del
sujeto, y que son generados por los cinco sentidos (p. 92). En la presente investigacion se
procedio a establecer la relacion entre la dimension sensaciones del marketing emocional y
la variable lovemarks de los juegos Liber, Trujillo, 2019; para ello se les aplic6 dos
cuestionarios a una muestra de 381 jovenes del centro de la ciudad de Trujillo, donde luego
del procesamiento de los datos, se utilizd la prueba estadistica de Rho de Spearman,
obteniendo un indice de correlacion de valor 0.400 y valor de significancia “valor p” de 0.00
menor al grado de error de 0.05, por lo que existe alta evidencia que existe relacion positiva
moderada entre las sensaciones del marketing emocional y los lovemarks de los jugos Liber.
Asimismo, por ser una relacion directa se puede afirmar que mientras aumente el nivel de la
dimension sensaciones del marketing emocional, aumentara la cantidad de Lovemarks de los
jugos Liber de la ciudad de Trujillo, en el afio 2019. Estos resultados se asemejan a la
investigacion realizada por Arce (2016), donde tuvo como proposito encontrar el grado de
relacion entre las sensaciones de los lovemarks y la variable nivel de consumo, donde la
muestra que utiliz6 el estudio estuvo conformada 385 personas adultas de la ciudad de
Trujillo, donde se les aplicd un cuestionario como instrumento y un focus group, de tal
manera que se concluy6 que existe una fuerte relacién entre las sensaciones de los clientes y
el nivel de consumo.

Los sentimientos en el marketing buscan el despertar en los clientes, tanto emociones
como crear conexiones que le incluyan un valor agregado a la marca y asi al largo plazo
generar cierta fidelidad hacia la marca de un producto. Para Caldevilla (2015), indica que los
sentimientos llegan a ser las emociones internas que se desarrollan en los clientes y pueden
llegar a ser positivos y negativos dada la marca de un producto o servicio, estando estos

sentimientos enfocados a la alegria y el orgullo del cliente (p. 54). En el presente estudio se
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procedié a establecer la relacién entre la dimension sentimientos del marketing emocional y
variable los lovemarks de los juegos Liber, Trujillo, 2019; para ello se les aplicé dos
cuestionarios a una muestra de 381 jovenes del centro de la ciudad de Trujillo, donde luego
del procesamiento de los datos, se utilizd la prueba estadistica de Rho de Spearman,
obteniendo un indice de correlacion de valor 0.566 y valor de significancia “valor p” de 0.00
menor al grado de error de 0.05, por lo que existe alta evidencia que existe relacion positiva
moderada entre los sentimientos del marketing emocional y los lovemarks de los jugos Liber.
Asimismo, por ser una relacién directa se puede afirmar que mientras aumente el nivel de la
dimension sentimientos del marketing emocional, aumentara la cantidad de Lovemarks de
los jugos Liber, de la ciudad de Trujillo, en el afio 2019. Estos resultados se asemejan a la
investigacion realizada por Lila (2014), donde tuvo por proposito la relacion entre los
sentimientos de los lovemarks y la variable vinculo emocional del consumidor, donde la
muestra estuvo conformada 381 consumidores, a los cuales se les aplicd dos cuestionarios
como instrumento para la recoleccion de datos, llegando a concluir que existe una fuerte
relacion entre los sentimientos de los lovemarks y la variable vinculo emocional del
consumidor, mediante el resultado obtenido al aplicar la prueba estadistica de correlacion de
Pearson.

Dado que el pensamiento es una actividad especificamente mental, es decir, un
ejercicio de esfuerzo o trabajo de nuestro intelecto, bajo el contexto conceptual de que los
ejercicios mentales deben enfocarse hacia la comprension de las escaseces humanas a los
efectos por generar satisfactores para cierta carencia especifica. Para Martinez y Nicolas
(2016), los cuales indican que los pensamientos se desarrollan sobre el intelecto, produciendo
experiencias cognitivas que solucionan problemas y que atraen al publico hasta fidelizarlos
con la marca de producto o servicio (p. 92). En la presente investigacion se procedio a
establecer la relacion entre la dimension pensamientos del marketing emocional y la variable
lovemarks de los juegos Liber, Trujillo, 2019; para ello se les aplicé dos cuestionarios a una
muestra de 381 jovenes del centro de la ciudad de Trujillo, donde luego del procesamiento
de los datos, se utilizo la prueba estadistica de Rho de Spearman, obteniendo un indice de
correlacion de valor 0.457 y valor de significancia “valor p” de 0.00 menor al grado de error
de 0.05, por lo que existe alta evidencia que existe relacion positiva moderada entre las

sensaciones del marketing emocional y los lovemarks de los juegos Liber. Asimismo, por ser
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una relacion directa se puede afirmar que mientras aumente el nivel de la dimension
pensamientos del marketing emocional, aumentara la cantidad de Lovemarks de los jugos
Liber, de la ciudad de Trujillo, en el afio 2019. Estos resultados se asemejan a la investigacion
realizada por Silva (2015), donde tuvo por propdsito establecer la relacién entre la dimension
pensamiento de lovemarks y la variable decisién de compra, utilizando una muestra
conformada por 170 clientes, donde se les aplico un cuestionario como instrumento, llegando
a concluir que existe una fuerte relacion entre la dimension pensamiento de lovemarks y la
variable decision de compra.

Son las actuaciones las que llegan a generar las experiencias fisicas o interacciones de
las personas con cierta marca, demostrando de diversas formas de hacer las cosas y
enriqueciendo las vivencias. Para Schmitt (2000), indican que las actuaciones tienen
repercusion en las experiencias personales, en los estilos de vida y en las interacciones;
puesto que las personas tienen accionar para la toma de decisiones en cuanto a la eleccién de
cierta marca al comprar (p. 79). En la presente investigacion se procedio a establecer la
relacion entre la dimensidn actuaciones del marketing emocional y la variable los lovemarks
de los juegos Liber, Trujillo, 2019; para ello se les aplico dos cuestionarios a una muestra de
381 jévenes del centro de la ciudad de Trujillo, donde luego del procesamiento de los datos,
se utilizo la prueba estadistica de Rho de Spearman, obteniendo un indice de correlacion de
valor 0.459 y valor de significancia “valor p” de 0.00 menor al grado de error de 0.05, por lo
que existe alta evidencia que existe relacion positiva moderada entre las actuaciones del
marketing emocional y los lovemarks de los juegos Liber. Asimismo, por ser una relacién
directa se puede afirmar que mientras aumente el nivel de la dimension actuaciones del
marketing emocional, aumentara la cantidad de Lovemarks de los jugos Liber, de la ciudad
de Trujillo, en el afio 2019. Estos resultados se asemejan a la investigacion realizada por
Medina y Moscoso (2017), donde tuvo por propdsito determinar la influencia del branding
emocional en la comercializacion, donde la muestra estuvo conformada 385 personas entre
las edades de 18 a 75 afios de edad, a los cuales se les aplicé dos cuestionarios como
instrumento, luego del procesamiento de la informacion, se llego a la conclusion que existe
relacion moderada entre de los lovemarks y el nivel de comercializacion, mediante la prueba
estadistica Rho de Spearman, resultando un coeficiente de correlacion de valor 0.84, y un

valor de significancia “valor p”’ de 0.00 menor al grado de error 0.05.
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Se puede afirmar, que el cliente en parte se ve influenciado al momento de elegir un
producto de acuerdo a sus tipos de relaciones con otras personas, dado que cuando ve a otras
personas consumir el producto, encontrara un interes en consumirlo. Para Martinez y Nicolas
(2016), indican que las relaciones apelan a las articulaciones que una persona tiene con sus
semejantes en la sociedad, consiguiendo confianza e interés al observar que un producto es
adquirido por una cierta mayoria (p. 92). En la presente investigacion se procedio a establecer
la relacion entre la dimension relacionar del marketing emocional y los lovemarks de los
juegos Liber, Trujillo, 2019; para ello se les aplicd dos cuestionarios a una muestra de 381
jévenes del centro de la ciudad de Trujillo, donde luego del procesamiento de los datos, se
utiliz6 la prueba estadistica de Rho de Spearman, obteniendo un indice de correlacién de
valor 0.400 y valor de significancia “valor p”” de 0.00 menor al grado de error de 0.05, por lo
que existe alta evidencia que existe relacion positiva moderada entre las relaciones del
marketing emocional y los lovemarks de los juegos Liber. Asimismo, por ser una relacion
directa se puede afirmar que mientras aumente el nivel de la dimension relaciones del
marketing emocional, aumentara la cantidad de lovemarks de los jugos Liber, de la ciudad
de Trujillo, en el afio 2019. Estos resultados se asemejan a la investigacion de Davilay Pingo
(2015), donde tuvo por propdsito determinar la relacion entre el marketing emocional y la
generacion de lovemarks, donde la muestra estuvo conformada por 384 jovenes de la ciudad
de Trujillo, donde se les aplico dos cuestionarios como instrumento, luego del procesamiento
de la informacion, llegando a concluir que existe una alta relacion entre el marketing
emocional y la generacion de lovemarks, dado el coeficiente de correlaciéon de valor 0.78
obtenido al haber aplicado la prueba Rho de Spearman.

Con respecto a la relacion entre el marketing emocional y los lovemarks de los jugos
Liber, de la ciudad de Truijillo, en el afio 2019, para ello se realizd dos cuestionarios, para
poder medir la variable marketing emocional mediante un cuestionario de 15 items y la
variable los lovemarks mediante un cuestionario de 9 items, luego de la recoleccion de datos
se procedid al procesamiento de informacion, la cual al aplicar la prueba estadistica de Rho
de Spearman, obteniendo un indice de correlacion de valor 0.664 y valor de significancia
“valor p” de 0.00 menor al grado de error de 0.05; de esta forma se acepta la hipotesis
formulada para la investigacion. Asimismo, por ser una relacion directa se puede afirmar que

mientras aumente el nivel del marketing emocional, aumentard la cantidad de Lovemarks de
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los jugos Liber, en la ciudad de Trujillo, afio 2019. Estos resultados se asemejan a la
investigacion realizada por Davila y Pingo (2015), donde se tuvo como proposito establecer
el grado de relacion entre el marketing emocional y la generacion de lovemarks, donde la
muestra estuvo conformada por 384 jovenes de la ciudad de Trujillo, a los cuales se les aplicd
dos cuestionarios como instrumento para la recoleccion de datos de la medicion de las
variables, luego del procesamiento de la informacion, llegando a concluir que existe un alto
grado de relacion entre el marketing emocional y la generacion de lovemarks, dado el
coeficiente de correlacion de valor 0.78 y un valor de significancia menor al grado de error

de 0.05, resultados obtenidos al haber aplicado la prueba Rho de Spearman.
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V. Conclusiones

Se concluye que existe relacion significativa entre las variables el marketing emocional
y los lovemarks de los jugos Liber, Trujillo, en el afio 2019. Dado que al haber aplicado la
prueba estadistica de Rho de Spearman, se obtuvo un coeficiente de correlacion “valor r”” de
0.664 y un valor de significancia “valor p” de 0.00 siendo menor al grado de error de 0.05;
por lo que hay alta evidencia de una relacion directa y fuerte entre ambas variables, es decir,
mientras aumente el nivel del marketing emocional, aumentara la cantidad de Lovemarks de
los jugos Liber, en la ciudad de Trujillo, afio 2019. (tabla 3.1, 3.2, 3.3, 3.4, 3.5.)

Se llegd a establecer la existencia de relacion significativa entre la dimension
sensaciones del marketing emocional y la variable lovemarks de los juegos Liber, Trujillo,
2019. Dado que al utilizar la prueba estadistica de Rho de Spearman, se obtuvo un coeficiente
de correlacion de valor 0.400 y un valor de significancia “valor p” de 0.00 siendo menor al
grado de error de 0.05, por lo que evidencia que existe una relacién positiva y moderada entre
las sensaciones del marketing emocional y la variable lovemarks de los juegos Liber, en otras
palabras, mientras aumente el nivel de la dimension sensaciones del marketing emocional,
aumentara la cantidad de Lovemarks de los jugos Liber de la ciudad de Trujillo, en el afio
2019.(tabla 3.1.)

Se lleg6 a establecer la existencia de relacion significativa entre la dimension
sentimientos del marketing emocional y la variable lovemarks de los juegos Liber, Trujillo,
2019. Dado que al utilizar la prueba estadistica de Rho de Spearman, se obtuvo un coeficiente
de correlacion de valor 0.566 y un valor de significancia “valor p” de 0.00 siendo menor al
grado de error de 0.05, por lo que evidencia que existe una relacién positiva y moderada entre
las los sentimientos del marketing emocional y la variable lovemarks de los juegos Liber, en
otras palabras, mientras aumente el nivel de la dimension sentimientos del marketing
emocional, aumentara la cantidad de Lovemarks de los jugos Liber de la ciudad de Trujillo,
en el afio 2019.(tabla 3.2)

Se lleg6 a determinar la existencia de relacion significativa entre la dimensién
pensamiento del marketing emocional y la variable lovemarks de los juegos Liber, Trujillo,
2019. Dado que al utilizar la prueba estadistica de Rho de Spearman, se obtuvo un coeficiente

de correlacion de valor 0.457 y un valor de significancia “valor p”” de 0.00 siendo menor al
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grado de error de 0.05, por lo que evidencia que existe una relacién positiva y moderada entre
los pensamientos del marketing emocional y la variable lovemarks de los juegos Liber, en
otras palabras, mientras aumente el nivel de la dimension pensamientos del marketing
emocional, aumentara la cantidad de Lovemarks de los jugos Liber de la ciudad de Truijillo,
en el afio 2019.(tabla 3.3)

Se llegd a establecer la existencia de relacion significativa entre la dimension
actuaciones del marketing emocional y la variable lovemarks de los juegos Liber, Trujillo,
2019. Dado que al utilizar la prueba estadistica de Rho de Spearman, se obtuvo un coeficiente
de correlacion de valor 0.459 y un valor de significancia “valor p”” de 0.00 siendo menor al
grado de error de 0.05, por lo que evidencia que existe una relacion positiva y moderada entre
las actuaciones del marketing emocional y la variable lovemarks de los juegos Liber, en otras
palabras, mientras aumente el nivel de la dimension actuaciones del marketing emocional,
aumentara la cantidad de Lovemarks de los jugos Liber de la ciudad de Trujillo, en el afio
2019.( tabla 3.4)

Se lleg6 a determinar la existencia de relacion significativa entre la dimension
relaciones del marketing emocional y la variable lovemarks de los juegos Liber, Trujillo,
2019. Dado que al utilizar la prueba estadistica de Rho de Spearman, se obtuvo un coeficiente
de correlacion de valor 0.400 y un valor de significancia “valor p” de 0.00 siendo menor al
grado de error de 0.05, por lo que evidencia que existe una relacion positiva y moderada entre
las relaciones del marketing emocional y la variable lovemarks de los juegos Liber, en otras
palabras, mientras aumente el nivel de la dimension relaciones del marketing emocional,
aumentara la cantidad de Lovemarks de los jugos Liber de la ciudad de Trujillo, en el afio
2019. (Tabla 3.5)
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VI. Recomendaciones

Al gerente de Marketing de jugos Liber:

6.1. Hacer uso constante de las estrategias de fidelizacion, enfocandose a nuevos escenarios,
sobre todo al segmento juvenil con el propdsito de conocer, anticipar y llegar a sorprender
a los jovenes, reforzando de esta manera su nivel de Lovemark en cuanto al jugo Liber.
Asi Planificar mecanismos para monitorear la satisfaccion de los clientes.

6.2. Aplicar técnicas de publicidad que despierten los sentimientos de los consumidores; lo
cual pueda generar un alto grado de inspiracién a los clientes y por ende la fidelidad hacia
la marca.

6.3. Realizar un nuevo e innovador envase de Tetra Pak creativo, con el fin de ofrecer al
mercado de jugos soluciones ergondmicas al momento de transportar, servir y guardar la
bebida, asi lograr mejorar la marca en el pensamiento de los clientes.

6.4.Realizar participaciones en eventos que generen alto impacto en el cliente o actividades
de servicio social como: el festival de la primavera, concurso Nacional de la Marinera,
fiestas patrias, etc. Asi estar méas cerca del cliente trujillano.

6.5.Construir y mantener una fuerte relacion y contacto con los clientes inspirados, con
comunicacion de forma permanente con la finalidad de tomar en cuenta sus opiniones,
recomendaciones, asi poder mejorar, afinar el servicio y el producto de jugo Liber.

6.6. Implantar estrategias de Marketing adecuadas que logren potenciar el uso de las redes
sociales, estableciendo incentivos que incluyan: descuentos, ofertas y premios, las
mismas que estan orientadas a los sentimientos, pensamiento, sensaciones, actuaciones y
relaciones con el fin de crear actitudes y acciones favorables para los Jugos Liber y asi
lograr fortalecer su posicionamiento en el mercado.

A los futuros investigadores:

Tener las pautas necesarias para el analisis y estudio adecuados de las dimensiones de

cada variable a estudiar.
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VIIl. Propuesta

Propuesta de potenciamiento del marketing emocional y lovemarks de los jugos Liber

1. Diagndstico

Jugos Liber es un producto de la empresa Casinelli. La empresa labora desde el afio
1910. En el afio 2000 adquirié la marca de Jugos Liber como un producto
completamente natural, teniendo ademas un envase de vidrio que concentra mejor la
esencia de la fruta.

Hoy en dia todas las empresas de bebidas estan en constante cambio con el propdésito
de ofrecer una mejor imagen hacia los clientes, brindar productor de calidad. Cada
empresa de jugos tiene diferentes estrategias, brindar una buena atencién al publico
para poder atraer y/ fidelizar mas clientes a nuestra empresa

Fundamentos

La presente propuesta son estrategias de marketing emocional y lovemarks, para
potenciar el posicionamiento de la empresa, resaltando su valor agregado,
estableciendo estrategias promocionales y asi las ventas de la empresa van a
aumentar, se establecerd la relaciones con el cliente e incentivando a los
consumidores a visitar con mas frecuencia la pagina web y redes sociales, por ello se
ha formulado estrategias, los cuales pretender cumplir con los objetivos propuestos,
asi mismo también permitira que la gerente de marketing, pueda a tener a su
disposicion una herramienta que lo que lo permita ser mas competitiva en el mercado
y una de sus ventajas es que poseen mayor reconocimiento por parte de los
consumidores trujillanos ya que lleva muchos afios en el mercado.

Objetivo General

Potenciar el marketing emocional y el lovemarks de jugos Liber

Objetivos Especificos

O1: Mejorar la publicidad emocional de Jugos Liber

02: Resaltar su valor agregado.

O3: Establecer estrategias promocionales

O4: Mejorar la satisfaccion del cliente.

O5: Aumentar las ventas de jugos Liber
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5. Estrategias
Gestionar con el area de marketing para mejorar la publicidad emocional en
programas de disefio y asi captar la atencion del cliente.
Se potenciard el valor agregado en las redes sociales y pagina web.
Se realizara sorteos en las redes sociales de los productos, regalos a los clientes y
eventos en centros comerciales, para estar cerca del cliente.
Abrir una seccién de Preguntas y Respuestas que contesten las dudas y problemas
que los clientes en la pagina web.

6. Meta
Aumentar el vinculo emocional con el cliente para que sientan la marca como algo
propio.
Reconozcan e identifiquen el valor agregado.
Conseguir que el cliente se sienta satisfecho después de su compra.

Aumentar el nUmero de ventas.

7. Presupuesto

Descripcion Cantidad Precio Unitario Total
Publicidad( Banner, | 60 30 1800
anuncios)

Internet 1 60 60
Eventos 8 1000 8000

8. Financiamiento

La empresa Casinelli realizara el financiamiento para su producto Liber
9. Responsables

Administrador

Area de Marketing

Area de Ventas
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AnNexos

Anexo 1: Cuestionario

Encuesta dirigida a los jovenes de la ciudad de Trujillo para conocer acerca del
“Marketing emocional y su incidencia en el lovemarks de los jugos Liber, Trujillo,

20197
Estimado(a), se le invita por favor llenar el siguiente cuestionario; en el cual debe marcar con
una (X) la alternativa, segun su criterio; con la finalidad de poder determinar la incidencia

del marketing emocional en el lovemarks de los jugos Liber, Trujillo, 2019.

Escala de valoracion
1 2 3 4 5
. Algunas | . Casi
Nunca |Casi nunca Siempre| .
veces siempre
Edad................... Estadocivil.....ooooeeeeiii e,
Género.............o..... Lugar deresidencia...............ccoeieinnnnn..

¢Consume usted jugos Liber?
A) Si | | B) No
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N° ITEMS | RESPUESTAS
VARIABLE 1: MARKETING EMOCIONAL
DIMENSION 1: SENSACIONES
1 Usted, al momento de escuchar el sonido representativo de la marca Liber, inmediatamente lo 1121314l 5
reconoce.
2 | Usted, siente una sensacion de olor agradable, al consumir los jugos de la marca Liber. 112|3|4| 5
Usted, siente una sensacion positiva, al visualizar los envases de presentacion de los productos
3 | Liber. 12|34 5
4 Usted, siente una sensacion de comodidad por los envases de los productos Liber, a la hora de 1121304l 5
consumirlos.
DIMENSION 2: SENTIMIENTOS
5 | Usted, siente un sentimiento de alegria, al consumir los productos Liber. 112|3|4| 5
6 | Usted, muestra con orgullo el logo de la marca Liber. 1 3
Usted, siente un sentimiento de orgullo al consumir los productos Liber. 1
DIMENSION 3: PENSAMIENTOS
8 | Usted, al observar al spot publicitario, le produce pensamientos de creatividad. 112|3|4| 5
9 | Considera usted, que al consumir los productos Liber, le permite calmar su sensaciondesed. |12 |3 (4| 5
DIMENSION 4: ACTUACIONES
10 | Considera usted, que al consumir los productos Liber influye dentro de su estilo de vida. 112(3(4]5
Considera usted, que al consumir los productos Liber le genera una experiencia fisica
11 L 112(3|4]| 5
agradable (participacion de corso).
DIMENSION 5: RELACIONAR
Considera usted, que el marketing que realiza la empresa para promover los productos de la
12 : 112(3|4| 5
marca Liber es el adecuado.
13 | Usted siente, que al consumir los productos Liber le permite obtener status social. 112(3(4] 5
14 Usted siente, que al consumir los productos Liber le motiva a conseguir sus retos y objetivos 1121304l 5
personales.
15 | Usted siente, que al consumir los productos Liber le genera mejor estatus social. 112|3|4| 5
VARIABLE 2: LOVEMARKS
DIMENSION 1: MISTERIO
16 Considera usted, que la publicidad que emplea la empresa para promocionar sus productos 11213l4] 5
Liber le hace recordar momentos o historias vividas.
17 Considera usted, que la publicidad que emplea la marca Liber para su fidelizacién, le crea una 1121304l 5
inspiracion de confianza.
18 | Considera usted, que el logo de la marca Liber le genera inspiracion de confianza. 112|3|4| 5
DIMENSION 2: SENSUALIDAD
19 | Usted, se siente atraido por el logo de la marca Liber. 213|145
20 | Usted, se siente atraido por la publicidad que emplean para promocionar la marca Liber. 3/4|5
21 | Usted, se siente identificado con la marca Liber. 2134
DIMENSION 3: INTIMIDAD
22 | Considera usted, que la empresa estd comprometida con sus clientes. 1
23 | Considera usted, que la empresa estd enfocada en crear buenas relaciones con sus clientes. 1
Considera usted, que las caracteristicas que poseen los productos Liber representan a la
24 localidad 112]3)415
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Anexo 2: Matriz de Consistencia

Planteamie

Definicién

nto del Objetivos Hipotesis Variable Deﬂmcmnl Operacion Indicadores ftem Esc(;a_la_ gle
problema Conceptua al medicion
. Sonido (Msica 1
Schmitt  (2000), el ( )
. marketing emocional Sabor (Local 2
Objetivo General: sea pj(tadg deeri\c/);roqié - ( )
Determinar la incidencia los  seres  humanos Esla Vista (Presentacion) 3
del marketing emocional . atraccion
en el Lovemarks de los Hi- EI l;n anten;mqs dlf‘larentes emocional Tacto (Envase comodo) 4
jugos de Liber, Trujillo e pos ce IMPUISOs O acia algo
Jug 2019’ ’ Marketing pensamientos, las en especial Alegria 5
' Emocional cuales son reflejados 0 dpucto ' oraull 5
incide mediante nuestros rgxarca Io’s rgu_ 0
positivamente | Marketing | comportamientos ’ Creatividad 7
. e : . cuales son
Objetivos Especificos: enel Emocional |dentro de la sociedad, expresados »
¢Como | Determinar la incidencia | Lovemarks de las cuales creamos| o ol Resolucion de problemas 8
incide el de las sensaciones en el los jugos sensaciones y acciones actuar Estilo de vida 10
marketing | Lovemarks de los jugos Liber, de acuerdo a nuestras relacionér —
emocional | de Liber, Trujillo, 2019. | Trujillo, 2019 emociones, ensar ‘ Experiencias fisicas 1
enel Determinar la incidencia sentimientos o| Pensan Promover la marca 12 :
L L sentir y Nominal
Lovemarks | de los sentimientos en el experiencias que cada L . -
de los jugos | Lovemarks de los jugos persona experimenta o percibir. Reconocimiento social 13
Lit_)_er, de Libe_r, Truji_IIo: 2019. muestra  ante la Motivacion individual 14
Trujillo, Determinar la incidencia sociedad (p. 85). -
2019? | de los pensamientos en el Superacion personal 15
Lovemarks de los jugos Roberts (2005), Estimular contando
de Liber, Trujillo, 2019. Ho: EI sostiene que “las historias del presente, 16
Determinar la incidencia Marketing Lovemarks llegan al pasado y futuro
de las actuaciones en el | Emocional no corazon, asi como a la | Es el apego Alentar suefios 17
boyemrs dels e | o mene o ra |2 % M e e vpracin | 18
iber, Trujillo, . o , -
Determinar la incidencia zfigx:maern;: Lovemarks | o ocional. Uno no | misterio, Emociones humanas, | 19,20,
de las relaciones en el de los jugos solo compra sensualidad | refacionadas a los sentidos | 21
Lovemarks de los jugos Liber Lovemarks, sino que | e intimidad Compromiso 22
de Liber, Trujillo, 2019. Trujillo 2’019 las abraza empatia 23
’ apasionadamente (p. —
81). pasion 24
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Anexo 3: Constancias de Validacion

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, MULUE UG Ty ploonThen  HEY .
dl DNL N 4036392»
DOH M St Do

actualmente como DI {BCVL ARG
Ietimeten A4

, titular

5 de profesion

z ejerciendo

, en la

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validaci6n del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacién al personal

que labora en

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.
DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de Items -
Amplitud de contenido : o
| Redaccion de los ftems i
Claridad y precision
- Pertinencia
En Trujillo, a los /G gins delmes de LT 10r 4 del

o107

{ Firma




CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Medo  Cobalieso V(\);\‘\(c.

, titular

del DNI. Ne 410 S 8? 60 5 de profesion
ELO NOMES Lo 5 ¢jerciendo
actualmente como Ao CONR , en la

Institucion

Por medio de la presente hage constar que he revisado con fines de
Validaci6n del Instrumento (cuestionario), 4 los efectos de su aplicacion al personal
que labora en

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

DEFICIENTE (| ACEPTABLE BUENO | EXCELENTE

Congruencia de Items

Amplitud de contenido

Redaccién de los ftems

Claridad y precisién

* Pertinencia

NAINN N

En Trujillo, a los dias del mes de del
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, ¥mv&&@ \) N }ofpo 2 , titular
dl DNL N° ﬂf@%@"s@c , de profesién

& OQ&N?;\\EQ .=, 5 ejerciendo
actualmente como b‘o co T , en la
Institucion L, %

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validaci6n del Instrumento (cuestionaric}, a los efectos de su aplicacién al personal

que labora en

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.
DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de Items =
Amplitud de contenido
Redaccién de los ftems -
Claridad y precisién
- Pertinencia i

En Tryjillo, a los 4 i dias del mes de M ON. del
Qo

58





