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RESUMEN

El presente documento investigativo denominado INFLUENCIA DEL E-BRANDING EN
LA IMAGEN DE MARCA EN CLIENTES DE LUMINA ESTUDIO, AREQUIPA
2022, concierne al area de Marketing Comunicacional y tiene como fin demostrar la
intrinseca relacion entre el E-branding y la imagen de marca de la empresa Lumina Estudios,
asi dando a conocer la importancia de la presencia de la marca online y su repercusion en la
reputacion de la marca visual y/o fisica.

El objetivo principal es determinar la influencia del E-Branding en la imagen de marca, en
percepcién de los clientes de Lumina Estudio.

El instrumento usado para la primera variable “E-Branding” y la segunda variable “Imagen
de Marca” fue un formulario de preguntas. Ambos instrumentos fueron desarrollados de
manera inédita y especifica para los fines pertinentes de la investigacion, tomando como
modelo parcialmente la escala de Likert. Aplicado a 204 clientes de un universo de 435
clientes registrados en el sistema de la pagina web “www.luminaestudio.com” segun los
datos recolectados mediante el contrato electrénico por servicio.

En nuestras conclusiones podemos confirmar que existe una influencia significativamente
alta del E-Branding en la Imagen de Marca de los clientes de Lumina Estudio.

Palabras claves: E-branding, imagen de marca, influencia, marca online, reputacién de
marca, percepcion de los clientes.
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ABSTRACT

This research document called INFLUENCE OF E-BRANDING ON THE BRAND
IMAGE IN THE CLIENTS OF LUMINA ESTUDIO, AREQUIPA 2022, concerns the
area of Communicational Marketing and aims to demonstrate the intrinsic relationship
between E-branding and the brand image of the company Lumina Estudios, making
knowledge about the importance of the online brand presence and its repercussion on the
reputation of the visual and / or physical brand.

The main objective is to determine the influence of E-Branding on the brand image, in the
perception of Lumina Studios’ clients.

The instrument used for the first variable “E-Branding” and the second variable “Brand
Image” was a question form. Both instruments were developed in an original and specific
way for the pertinent research purposes, partially taking the Likert scale as a model. Applied
to 204 clients from a universe of 435 clients registered in the system of the website
"www.luminaestudio.com™ according to the data collected through the electronic contract for
service.

In our conclusions we can confirm that there is a significantly high influence of E-Branding
on the Brand Image of Lumina Studio clients.

Keywords: E-branding, brand image, influence, online brand, brand reputation, customer

perception.
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INTRODUCCION

El presente documento investigativo denominado INFLUENCIA DEL E-BRANDING EN
LA IMAGEN DE MARCA EN CLIENTES DE LUMINA ESTUDIO, AREQUIPA
2022, concierne al area de Marketing Comunicacional y tiene como fin demostrar la
intrinseca relacion entre el e-branding y la imagen de marca de la empresa Lumina Estudios,
asi dando conocer la importancia de la presencia de la marca online y su repercusion en la

marca visual y/o fisica.

Esta investigacion contiene tres partes desarrolladas por capitulos, los cuales describimos

como:

Primer capitulo - PLANTEAMIENTO TEORICO. En este capitulo mostraremos el
enunciado de nuestro problema, el cual nos permiti6 desarrollar un cuadro de variables con
dimensiones y subindicadores. Asi mismo encontraremos la justificacion, objetivos generales
y especificos, hipétesis y un marco teérico que comprende varios conceptos para mayor

comprension de nuestro tema.

Segundo capitulo - PLANTEAMIENTO OPERACIONAL. Se resolvera en este punto todo
lo relacionado al instrumento aplicado, que en este caso fue ENCUESTA, especificamente
la informacién técnica y metddica en su desarrollo, criterios y procedimientos que tuvimos

en cuenta al desarrollar el instrumento.

Tercer capitulo — RESULTADO DE LA INVESTIGACION. Al finalizar nuestro trabajo
investigativo; todos los resultados obtenidos, las conclusiones y sugerencias se veran
plasmados en este punto a fin de informar al jurado y personas pertinentes.

Ademas, encontraremos las fuentes bibliograficas y anexos al final de este documento, dando

validez a los datos y/o citas bibliogréaficas mostradas en esta tesis.
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1. EL PROBLEMA
1.1. Enunciado del problema

Influencia del E-Branding en la Imagen de Marca en clientes de Lumina Estudio, Arequipa
2022

1.2. Descripcion del problema
1.2.1.Campo, areay linea de accion

e Campo: Ciencias sociales

e Area: Marketing comunicacional

e Linea: E-Branding - Imagen de marca

1.2.2.Operativizacion de variables

VARIABLE DIMENSIONES SUBINDICADORES

Desarrollo de Gestion de dominio

Sy ebsily Optimizacion web

Disefio de Interfaz
Disefios de Disefio de Estructura
Website

Disefio de pagina

Disefio de contenido

Usabilidad
Arquitectura de la
E-Branding z 1 9¢ informacion
omunicacion —
: Reputacion
corporativa : T
onliad corporativa on-line
Capital de marca on-
line
Gestion de intangibles
Comunicacion de Publicidad on-line
Marketing On- — -
line Creatividad Online
Generacion de SEO
trafico Promocién Online
Necesidades del
Imagen de Imagen consumidor
Marca Funcional

Estimulo Externo
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Compor_tgmiento del
consumidor
Imagen de Simbolica ——
Marca Sociologia del

consumo
Bulsqueda de variedad

Imagen Estética del

Experiencial consumidor
Consumo experiencial

Primera variable: Basado parcialmente en (Ros Vicente, 2008)
Segunda variable: Basado parcialmente en (Park, Jaworski & Maclnnis, 1989)

1.3. Interrogantes

e ;Se determina la influencia del E-Branding en la imagen de marca percibida por los clientes
de Lumina Estudio, Arequipa 2022?

e (Cdmo son las caracteristicas del E-Branding percibidas por los clientes de Lumina Estudio,
Arequipa 2022?

e (Cdmo son las caracteristicas de la Imagen de Marca percibida por los clientes de Lumina
Estudio, Arequipa 2022?

2. JUSTIFICACION

La finalidad del desarrollo del presente tema es la realizacion de un estudio a detalle sobre la
influencia del E-Branding en la imagen de marca de Lumina Estudio, en percepcion de sus
clientes, ademas, de poner en préactica los conocimientos adquiridos durante nuestros afios de

estudios universitarios.

Este estudio encuentra su importancia a través de la aplicacion del campo tedrico recibido en
nuestra preparacion preprofesional al campo de la practica de marketing, que, para tal caso,
esta compuesta por la construccion de una marca en internet y el manejo mas asequible de la
informacion que esta en constante crecimiento, esto permitird que otras empresas y otras
marcas desarrollen y apliquen dinamicas de impacto con sus posibles clientes, haciendo uso
de esta nuevas estrategias de marketing.

El estudio es pertinente, ya que nos permite conocer la imagen de marca ya desarrollada por
la empresa y la percepcién que gan6 de manera online en sus clientes; estos resultados
permitirdn a la empresa tomar decisiones y realizar las modificaciones que ellos vean

pertinentes a su E-Branding. La relevancia de esta investigacion pretende brindar un aporte
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al conocimiento, dando valor a la teoria que se aplica, por ello dicha investigacion se realizara

con transparencia y originalidad para que los resultados obtenidos sean veridicos.

Finalmente, el proyecto es de caracter metodoldgico, porque se aplicara el método cientifico
de manera sistematizada y objetiva, ademas, es factible, porque se cuenta con los recursos y

medios necesarios para su desarrollo.
3. OBJETIVOS
3.1. Objetivo general:

Determinar la influencia del E-Branding en la imagen de marca, en percepcion de los clientes

de Lumina Estudio, Arequipa 2022.
3.2. Objetivos especificos

e Definir las caracteristicas del E-Branding percibida por los clientes de Lumina Estudio,
Arequipa 2022.

e Definir las caracteristicas de la Imagen de Marca percibida por los clientes de Lumina
Estudio, Arequipa 2022.

e Determinar la influencia del desarrollo de website en la imagen de marca percibida por los

clientes de Lumina Estudio, Arequipa 2022
4. HIPOTESIS
4.1. Hipotesis general

Dado que, el E-Branding es la creacién, desarrollo y gestion de marca de una empresa en
internet para redes sociales y plataformas, con el objetivo de crear acciones alineadas al
posicionamiento de marca, cuyo fin es influir en la eleccion de los clientes sobre las marcas
que se encuentra en el mercado, y la Imagen de Marca es la percepcion funcional, simbdlica
0 experiencial que tienen nuestros clientes y que se expresa en los diferentes factores de la

marca como lo son el servicio o su logotipo, los cuales identifican a la empresa.

Hi: Es probable que, el E-Branding influya en la Imagen de Marca de Lumina Estudio,
Arequipa 2022.

4.2. Hipdtesis especificas:

H.: Es probable, que las caracteristicas que presenta el E-Branding de Lumina Estudio sean
buenas.
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Haz: Es probable, que las caracteristicas que presenta la Imagen de Marca de Lumina Estudio

sean medias.
5. MARCO DE REFERENCIA
5.1. Marco Institucional

Para poder llevar a cabo el Estudio y desarrollar los objetivos investigativos debemos resaltar
los datos méas importantes de Lumina Estudio. Esta informacion estd referenciada de la
pagina web de Lumina Estudio (2015 - 2022)

5.1.1.Historia:

Nacidos como idea de ser una alternativa fotografica, Lumina cobra vida como Estudio para
el 2016, dedicandose exclusivamente a retratar el crecimiento y desarrollo familiar enfocado
a la maternidad e infancia. A través de los afios ha venido desarrollando variedad de sesiones
gue contemplan una linea visual propia, expandiendo los servicios para todo el sur del pais,

siendo su centro de operaciones la ciudad de Arequipa.

En los ultimos afios la marca se ha venido posicionando de manera exponencial,

convirtiéndose en uno de los Estudio mas representativos del sur.
5.1.2. Mision:

Extender el carisma por el amor y crecimiento familiar, de una manera artistica; a través de

nuestros retratos fotogréaficos.
5.1.3.Vision:

Ser uno de los Estudios fotograficos familiares méas representativos e importantes del Per.
5.1.4.Valores:

e Compromiso
e Dedicacion

e Nobleza

e Unidad

5.1.5.Objetivos:

e Convertirse en el Estudio lider en el rubro familiar.
e Establecer un perfil unico del publico dentro del mercado.

e Imponer tendencia novedosa en cada servicio creado.
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e Rentabilizar al triple, el modelo de produccion hasta convertirlo en un sistema propio y
anico.
e Incrementar el margen anual de ingresos de manera ordenada y proactiva.
5.1.6.Publico Objetivo:
Futuros padres, padres recientes y familias en general que gusten de recuerdos fotogréficos.

5.1.7.Funciones:

Marketing, publicidad, ventas, asistencia, preproduccién, produccion fotografia,

operaciones, posproduccion, logistica, finanzas y legal.
5.1.8.Servicios:

Fotografia de maternidad, recién nacidos, bebés, nifios, sesiones tematicas y familiares.

Cobertura audiovisual de eventos sociales y familiares.
5.1.9.Marca:

Lumina representa arte, estilo, calidez y confianza. Se ha construido por afios una marca
legible, identificable y visualmente atractiva. Tras una evolucion y actualizacion continua,

su ultimo rebranding fue realizado en el afio 2021.
5.2. Fundamentos Teoricos
5.2.1.E-Branding

Podemos decir que el E-Branding es parte del branding si nos basamos en los que indica
Roldan (2016) en su libro “Community management 2.0”: Partiendo de una estrategia de
branding, permite entonces a las empresas, diferenciarse unas de otras y deja una linea muy
marcada entre los competidores; en este proceso de diferenciacion, la accion de observar,
enrutar, escuchar, identificar, internalizar y priorizar clientes para crear lealtad se convierte
en la premisa. A este desarrollo de la marca, en el universo del social media marketing, le

denominaremos E-Branding. (p. 11)

Asi mismo, Roldan (2016) nos asegura que la mision final del E-Branding es “...medir ¢l
grado de afinidad de las interacciones de los usuarios con mi sitio web a partir de servicios
electronicos que este ofrece, por ello, se diferencia del branding en que la gestion de marca

no se puede medir, mientras que en internet si.” (p. 58)

Un autor de la web “PuroMarketing” (2012), nos dice en su articulo “E-Branding: Un largo

recorrido para las marcas a través de internet” que no debemos confundir solamente el mundo
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de las redes sociales como E-Branding, sino darle importancia a la comunicacion de ida y
vuelta: “No seria excesivo afirmar que el E-Branding, no es Unicamente la presencia de
nuestra marca en las redes sociales a través de nuestro logo y nuestros contenidos. La
construccién de una marca 2.0 tiene en cuenta aspectos relacionados con la totalidad de la

relacion que — indefectiblemente — debe construir con nuestros clientes.” (parr. 4)

Por ello debemos resaltar la presencia de la marca en medio de la web, en el posicionamiento
y en el reforzamiento de reputacion online, asi como explica Garcia (2013) en su libro “E-
Branding personal y corporativo™: “...consiste en acciones y estrategias enfocadas a generar
contenidos e informacion que resaltan (de la marca) sus logros, fortalezas y principales
caracteristicas como profesionales o instituciones; a fin de posicionar su marca y reforzar su

reputacion online.” (p. 15).
5.2.1.1. Desarrollo de Website

Sobre Desarrollo de Website, referiremos a Barba (2013 - 2014) autor de “Disefio y

desarrollo web” quien lo define como:

“El desarrollo web es la programacion necesaria para la construccion del sitio web se divide
en dos partes que pueden estar 0 no conectadas, la parte del cliente y la parte del servidor. En
la parte del cliente estariamos hablando de HTML y CSS, cédigo basico para creacion de
paginas web, y JavaScript y DOM, para la interaccion con el usuario. En la parte del servidor
se trabaja con codigo mas complejo, como es PHP, ASP, NET JSP, etc. Su objetivo es el
disefio de bases de datos y asegurar la seguridad de la web. Cuando ambas partes se
comunican, se habla de programacion cliente-servidor. Esta comunicacion permite la
interaccion del usuario con los contenidos alojados en bases de datos, el registro de nuevo

contenido y de cuentas de usuario”. (p. 8)

En la web de “OpenClassroom” (2017), Mercedes nos explica que el “Desarrollo web
significa construir y mantener sitios web; . [...] que permite que una web tenga una apariencia
impecable, un funcionamiento rdpido y un buen desempefio para permitir la mejor

experiencia de usuario.” (parr. 1)
5.2.1.1.1. Gestion de dominio

Los autores (2004) del libro “Los Dominios del Internet” aseguran que: “Un dominio se
compone de varios elementos con el caracter “.” (Punto) como separador. Las palabras que

componen el nombre de un dominio responden a una jerarquia. La caracteristica mas
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importante de un nombre de dominio es que es Unico. Este sistema no permite que dos

personas u organizaciones tengan simultaneamente el mismo nombre de dominio.” (p. 13)
5.2.1.1.2. Optimizacién web

La existencia de plataformas globales nos permite el desarrollo de técnicas modernas que
permiten notoriedad de marca, en la web Inboundcycle, los autores Bel y Quer (2014), nos
explican detalladamente en su blog “;Cémo funcionan los buscadores?”” que es optimizar la
web para la marca: “Dentro del marketing online, la optimizacién para los motores de
busqueda en Internet (en inglés, search engine optimization o SEQO) ha pasado a ser un
elemento clave para dar notoriedad a cualquier pagina web o contenido y, al mismo tiempo,
a la empresa a la que hacen referencia. En este sentido, no hay que perder de vista que son
muy pocos los internautas que llegan a consultar la segunda pagina de los resultados de
busqueda que ofrece Google: de hecho, algunos estudios demuestran que la primera mitad
de los resultados acaparan el 80% de los clics. De ahi la importancia de conseguir que un
determinado site aparezca en los primeros lugares de este ranking”. (parr. 1)

5.2.1.2. Disefnos de Website

Son varios los aspectos que se deben tener en cuenta para que la experiencia de usuario sea
Optima, asi lo afirma Barba (2013 - 2014) en su libro “Disefio y desarrollo web”: “El disefio
web se ocupa de la experiencia de usuario. Determina los objetivos del proyecto y las
necesidades de los usuarios. Define la arquitectura web, el nimero de paginas y bloques de
contenido de los que dispondra el sitio. Estudia la interaccion de usuario, las funciones y la
navegacion que se realizara en la web. Estructura el contenido en las diferentes péginas del
sitio, mediante composiciones o plantillas, con el objetivo de elaborar prototipos o

wireframes”. (p. 7)

Ecdisis (2020) de la web “Ecdisis Estudio” nos dice: “El Disefio web es aquella actividad
consistente en planificar, disefiar, mantener y crear paginas web. Se aleja del término mas
tradicional del disefio en cuanto a que engloba una gran variedad de aspectos diferentes,
como pueden ser el disefio de la interfaz, el disefio del material grafico o incluso la
experiencia del usuario con el sitio. El Disefio web sirve para ofrecer a los usuarios una
experiencia adecuada, suave y atractiva a la hora de moverse por una pagina en Internet. Es
algo capaz de transmitir la imagen de una marca y su mensaje, a la vez que muestra el grado
de compromiso de una firma por la buena experiencia de sus consumidores. Un buen disefio,

ademas, es capaz de responder bien a las necesidades del publico actual, asi como también
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marca la presencia de una firma en la red, ayudando en su posicionamiento para poder
conseguir un mayor alcance y visibilidad.” (parr. 1)

5.2.1.2.1. Disefo de Interfaz

Mishra (2009) en su libro “Mejora de la interfaz grafica de usuario usando TRIZ” explica el
protagonismo del disefio de interfaz para las paginas empresariales: “Es un desarrollo
revolucionario en el avance de la tecnologia de la interfaz hombre-maquina. Le facilita al
usuario ejecutar complejas operaciones meramente haciendo un click en un boton
visualmente amigable o simplemente jalando y soltando elementos visuales usado un
dispositivo sefialador. [...] Actualmente los usuarios de computadoras son tan dependientes
del interfaz grafico que no pueden pensar en aplicaciones software que no tenga una interfaz

gréafica de usuario.” (p. 1)
5.2.1.2.2. Disefo de Estructura

El libro “E-Branding posiciona tu marca en la red” del autor Ros (2008) nos da a conocer

varios pasos para una estructura de home page:

“Fomentar la navegacion clara con un directorio de las principales areas de contenido del
sitio. Ofrecer resimenes de noticias de actualidad y promociones mas importantes.

Incorporar opciones de busqueda, como botones, buscador interno, etc.” (p. 79)

De la misma manera, recomienda “no insertar las paginas en construccion en el sitio web
hasta que no estén terminadas, debido a que las sefiales de construccion son motivo de

molestia para el usuario, ya que defraudan sus expectativas”. (p. 79)
5.2.1.2.3. Disefio de la pagina

Garrett (2011) propone en su libro “Los elementos para la experiencia del usuario”: “Etapa
de desarrollo de una web que estudia, no como el producto funciona, sino cémo funciona
cuando un usuario entra en contacto con ¢él”. Propone cinco etapas: “la estrategia, donde se
narran las necesidades y objetivos; el alcance o contexto, que es la especificacion de
caracteristicas técnicas y elementos de contenido requeridos; la estructura, encargada de la
articulacién del contenido y la interaccion entre los elementos; el esquema, donde se define

la presentacion del contenido; y la superficie o el disefio visual” (p. 29)
5.2.1.2.4. Disefio de contenido

Garcia de Leon (2002) nos especifica lo que es el disefio de contenido en su articulo “Etapas

de la creacion de un sitio Web””: “Es necesario elaborar un plan de desarrollo de contenidos,
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con informacion basica y ampliatoria, pasible de ser presentada en una etapa posterior. [...]
La informacion a presentar no puede provenir directamente de textos creados para otro tipo
de medios. [...] Los textos deben ser redactados y presentados de acuerdo con las exigencias
particulares de la escritura Web. [...] Deben ser breves, concisos y puntuales (nadie lee la
Web como un libro), muy estructurados que permitan una vision general y la opcion a
ampliaciones o profundizaciones mediante enlaces. Deben tener titulos y subtitulos claros y
directos, que permitan gran movilidad, que vinculen a otros textos dentro y fuera del sitio

Web, o sea que no sean planos y permitan un abordaje dinamico y directo.” (p. 6-7)
5.2.1.3. Comunicacion Corporativa online

Para poder definir este punto, solamente debemos tener en cuenta la misma definicion de la
Comunicacion empresarial en un ambito digital. En el libro de “Fundamentos de la
comunicacion corporativa: implementacion.” de Cees, Riel y Fombrun (2007) definen la

comunicacion corporativa como:

“El conjunto de actividades envueltas en el manejo Yy direccion de todas las comunicaciones
internas y externas a fin de crear puntos de inicio favorables con los stakeholders en donde
la compafiia dependa. La comunicacién corporativa consiste en la difusion de informacién
por una variedad de especialistas y generalistas en una organizacién, con el objetivo comun

de mejorar la capacidad de la organizacion para retener su licencia para operar” (p. 25)

Aced (2014) nos dice en su libro “Relaciones publicas 2.0”: “Cémo gestionar la
comunicacion corporativa en el entorno digital: Las empresas son digitales, lo quieran o no:
si ellas no participan en la red, otros hablaran por ellas. La tecnologia tiene un papel clave en
este nuevo contexto, [...] Lo importante es conocerlas, utilizarlas y aprovechar las nuevas
oportunidades que ofrecen para los profesionales y para la empresa. No es suficiente con
trasladar las formas de actuar del mundo offline al mundo online, porque el &mbito digital

tiene sus reglas que hay que conocer y respetar” (p. 71)
5.2.1.3.1. Usabilidad

Sanchez nos explica en su blog “La usabilidad en Ingenieria de Software: definicion y
caracteristicas” que la usabilidad: “Se trata de una medida de la calidad de la experiencia que
tiene un usuario cuando interactla con un producto o sistema. Esto es medido a través del
Estudio de la relacion que se produce entre las herramientas (entendidas en un sitio Web
como el conjunto integrado por el sistema de navegacion, las funcionalidades y los

contenidos ofrecidos) y quienes las utilizan, para determinar la eficiencia en el uso de los
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diferentes elementos ofrecidos en las pantallas y la efectividad en el cumplimiento de las

tareas que se pueden llevar a cabo a través de ellas.” (p. 8)

Tomaremos en cuenta lo que la web Nacho Madrid nos dice de usabilidad en su blog
“Métricas de usabilidad y experiencia de usuario”: “El concepto de usabilidad de un sistema
considera que hay tres dimensiones principales que pueden medirse: eficacia, eficiencia y

satisfaccion.”
5.2.1.3.2. Arquitectura de la informacion

Segun Pérez-Montoro (2010) en su libro “Arquitectura de la informacion en entornos web”

dice lo siguiente:

“Disciplina (arte y ciencia) encargada de estructurar, organizar y etiquetar los elementos que
conforman los entornos informacionales para facilitar de esta manera la localizacion (o el
acceso a) de la informacién contenida en ellos y mejorar, asi, su utilidad y su
aprovechamiento por parte de los usuarios. [...] La arquitectura de la informacion tiene algo
de creacion artistica y, a su vez, es también una disciplina cientifica tiene algo de creacion
artistica porque, para poder desarrollar una buena arquitectura de la informacion de una
pagina web, es necesario un poco (o un mucho, en algunas ocasiones) de intuicion y talante
creativo que se escapa a cualquier tipo de protocolo explicitable o heuristico. Por otro lado,
claramente es una disciplina cientifica que se basa en los solidos y testados principios de la
ciencia de la informacidn tradicional, los cuales aplica a los nuevos y actuales espacios

informacionales digitales para favorecer la gestion de estos.” (p. 24, 27)
5.2.1.3.3. Reputacion corporativa on-line

Morales (2016) interpreta reputacion corporativa en la web de Bloguismo, como: “La gestién
de la reputacién online de las empresas, se esta convirtiendo en uno de los principales
aspectos a trabajar en el mundo digital. La reputacién online es el reflejo de una marca en
Internet. El principal problema de la reputacion online en las empresas es que no esté bajo el
control absoluto de la marca, sino que estd formada por las opiniones de los usuarios de
Internet.” (parr. 1)

Anton (2007) en su Estudio “Reputacion Corporativa Online: beneficios para las empresas”
trata de definir reputacion corporativa de la siguiente forma: “La reputacién corporativa
online podria definirse como la valoracion alcanzada por una empresa a través del uso o mal
uso de las posibilidades que ofrece Internet. Es dificil adaptar correctamente el concepto de

reputacién corporativa a su versién online, porque la reputacién de una empresa en Internet
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no es equivalente a la reputacion total de una empresa, pero, al requerir una gestion y unas
implicaciones propias, tampoco es simplemente un aspecto mas de su reputacion global. (p.
23)

5.2.1.3.4. Capital de marca on-line

En el blog “Las 7 dimensiones del Branding: VI. El capital de marca”, Gonzalez (2012)
explica que: “El capital de marca es el valor (positivo o negativo) que una marca afiade a los
productos o servicios de una organizacion. Esta formado por todas las asociaciones y
expectativas que las personas tienen sobre una organizacion y sus productos y servicios,
como consecuencia de sus percepciones y experiencias con la marca a lo largo del tiempo.
Es un componente intangible que da a los consumidores una razon para preferir los productos
y/o servicios de ciertas marcas a las alternativas ofrecidas por los productos y/o servicios de

otras marcas que también conoce.

El capital de marca se mide en funcion tanto de la estructura de propiedad de la organizacion,
como de su arquitectura de marca. Cuando las marcas forman parte de un conglomerado, su

capital de marca las afecta a nivel individual y a nivel de conglomerado”. (parr. 1)
5.2.1.3.5. Gestion de intangibles

En la siguiente cita del libro “E-Branding: posiciona tu marca en la red.”, Ros (2008) nos
asegura que “La gestion de intangibles en la Red, recobra especial importancia debido al
caracter participativo del usuario y la naturaleza transparente de Internet [...] Debe generar

una experiencia de usuario que cree vinculos emocionales hacia la marca.” (p. 99)
5.2.1.4. Comunicacién de Marketing On-line

Fonseca (2014) en su libro “Marketing Digital en Redes Sociales: Lo imprescindible en
marketing online en las redes sociales para tu empresa.” nos dice: “La comunicacion persigue
difundir un mensaje y que éste tenga una respuesta del pablico objetivo al que va destinado.
Con la aparicion de canales 2.0 y el Marketing en Redes Sociales, estas 4P han empezado a
ser desplazadas por las 4C que son Contenido, Contexto, Conexion y Comunidad” (p. 4)

El articulo de la pagina web de Marketing XXI “La comunicacion en el marketing on line”
describe la comunicacion de marketing online como un tipo de evolucion: “La aparicion de
Internet ha generado, sin duda, cambios importantes en las estructuras de las empresas. Es
evidente que cualquier mensaje generado en la red tiene una difusién cuantitativa y territorial
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enorme, ya que puede ser consultado, leido, grabado y transformado por millones de
usuarios” (parr. 1)

Sanchez (2014) también habla de la comunicacion online en su libro “Estrategias y gestion
de la comunicacion online y offline” diciendo: “Y las empresas actuales estan tomando en
cuenta la comunicacion online porque es mas directa y personalizada, diferenciandose de

13

aquellas que usan estrategias tradicionales “... Internet tiene un peso fundamental en
cualquier plan de comunicacion de las compaiias y organizaciones... (Transformando)
departamentos de informacion (unidireccional) en departamentos de comunicacion

(multidireccional)”” (p. 1)
5.2.1.4.1. Publicidad on-line

Garcia (2013), habla sobre la publicidad online dentro de su libro “E- Branding personal y
corporativo” definiéndolo asi: “Conjunto de acciones desarrolladas para definir los términos
claves relacionados a su marca digital y posicionarnos en las principales plataformas
publicitarias online a fin de llegar a su publico objetivo, generando un retorno directo en la

inversion monetaria realizada y agilizando los tiempos de ejecucion de sus campafias”. (p.
17)

Esas herramientas permiten que la marca sea encontrada mucho mas rapido que otras que no

harian esas estrategias online, ademas que reduce costos publicitarios.
5.2.1.4.2. Creatividad Online

Puede ser facil encontrarnos como pagina web gracias a los diferentes medios online pero
debemos ser elegidos por el usuario, Navarro (2014) nos dice que la importancia de ese
aspecto la encontramos en el enunciado de la publicacion: “Pero sigue resultando una
paradoja que la creatividad mejor apoyada por cifras en el ciberespacio — la mas eficaz —
consista hoy en acertar con las palabras (o conjunto de palabras) méas adecuado para que el

internauta encuentre una marca antes que la marca de la competencia”. (p. 269)
5.2.1.5. Generacion de tréafico

Ros (2016) en su libro “Desarrollo de estrategias de marca a partir del uso de redes sociales
virtuales. En Community management 2.0” explica que: “La inversion que se destina al
marketing digital que comprende el permission e-mail marketing y el marketing de
buscadores, supera ya a otros medios. Algunas de las tendencias en internet son la Web
semantica, la inteligencia artificial, los mundos virtuales, la web mévil, la economia de la
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atencion, sitios web como servicios web, videos on-line, television por internet y la

personalizacion con tu usuario”. (p. 185)

Segiin Fonseca (2017), en una entrada de su blog llamada “Métodos de generacion de
trafico”, nos cuenta que la generacion de trafico nos da varias ventajas en diferentes aspectos
empresariales, como es el “bajo coste y trafico consistente; credibilidad de la marca y el

aumento del valor de la web”. (parr. 5)

Ledn y Capella (2016), autores de “SEO para bloggers: La guia que te ayudara a posicionarte
en internet” explican la importancia de una buena estrategia para el trafico web: “El
desarrollo de una estrategia de links que generen un alto volumen de trafico web objetivo
hacia tu pagina no es un proceso de un dia es necesario tiempo para conseguirlo. Una vez
que hayas hecho la parte basica, los vinculos que se establezcan se mantendran por afios en

esos sitios web, generando grandes resultados con un flujo continuo de trafico web”.
5.2.15.1. SEO

Alet (2011) explica de manera breve el SEO en su libro “Marketing Directo e Interactivo™:
“SEO, Search Engine Optimization, es la inversion dirigida a obtener el mejor
posicionamiento natural en los buscadores”. (p. 311). Para poder lograr esto, debemos
conocer la conducta de nuestros usuarios en internet, lo que les interesa y su lenguaje de

busqueda.
5.2.1.5.2. Promocion Online

El concepto presentado por Pérez (2015) en su libro “Marketing y promocion en el punto de
venta” explica que: “La promocion Online consiste en definir objetivos, desarrollar,
planificar y medir la ejecucién de acciones promocionales online consistentes y efectivas”.
(p. 122)

5.2.2.Imagen de Marca

La imagen de marca para Ordozgoiti y Pérez (2003), autores del libro “Imagen de Marca”,
es: “En lenguaje sencillo, la imagen de marca de un producto es lo que la gente piensa de €l.
Las simplificaciones como esta ayudan a recordar las cosas, pero conviene matizar los
términos: Producto, lo que la empresa te pretende vender: sus productos, sus servicios o ella
misma. La gente, los clientes que te compran o pueden comprarte los productos. Los
compradores actuales del producto sean tuyos o de la competencia, y los potenciales, que no
compran ahora, pero pueden hacerlo en el futuro”. (p. 201).
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En otro concepto més actual vemos a Aguilar, Salguero y Barriga (2018), nos explican en su
libro “Comunicacion e Imagen Corporativa” que: “Para que una marca pueda ser valorada y
reconocida en un mercado competitivo se debe trabajar directamente en la identidad de la
misma, innovando su manera de darse a conocer y a su vez dandole vida por medio de
métodos como las historias contadas por la organizacion o por los propios consumidores,
cuando estas historias son contadas por la misma empresa aportan una ventaja de control de
contenido aunque tienden a no tener una alta credibilidad, mientras que las historias de partes

de los consumidores mantendran un alto grado de credibilidad”. (p. 76)

En el libro de Calderdn (2004), “Direccion de productos y marcas”, citan a Sanz de la Tejada
en su concepto de marca que dice: “El conjunto de representaciones mentales tanto afectivas
como racionales, que un individuo o grupo de individuos asocian a una marca concreta de un
producto dado; representacion que es el resultado de las experiencias, creencias, actitudes,

sentimientos e informaciones que dicho grupo de individuos asocian a la marca en cuestion”
(p. 70)

Ademas, tenemos conceptos precisos y breves de varios autores especificados en el libro

“Direccion de Productos y marcas™ de Calderon (2004):
“El modo en que la marca es percibida por los consumidores” (Aaker, 1997)

“La imagen refleja las percepciones actuales que tiene el consumidor sobre la marca”

(Santesmases, 1997)

“La manera en que el publico percibe a la empresa o a sus productos” (Kotler, Camara,

Grande y Cruz, 1997)

“La imagen de marca recoge como el publico objetivo imagina la marca, como percibe y
descodifica los discursos emitidos por ésta a través de sus productos, servicios,

comunicacion, logotipos, etc.” (Cervifio, 2002)

Para una definicién mas clara de imagen de marca debemos tener en cuenta su diferencia con
Identidad de marca. Por ello tomaremos referencia la web Economipedia, Peird nos explica:
“Identidad de marca es el conjunto de elementos graficos, visuales emocionales, etc. E
imagen de marca es la percepcion que nosotros tenemos en base a todos los elementos antes
mencionados de una marca, es la percepcion que tienen los consumidores de una empresa, la

imagen mental que tienen creada de la marca” (parr. 2)
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En la web Novva Marketing, Casanovas, dice que: “La imagen de una marca estd compuesta
por diversos elementos, tanto tangibles como intangibles, que identifica el consumidor como
propios de esta. Entre ellos, los colores, el logo, los valores, web corporativa, los trabajadores

o el trato directo al cliente en caso de haberlo, entre muchos otros.” (parr. 1)

Esta es la conceptualizacion que nos entrega el portal de Arrontes y Barrera en su blog
“Identidad de marca vs Imagen de marca”: “La imagen de marca es la percepcion que se ha
formado el pablico y los consumidores sobre tu marca a partir de la experiencia de compra 'y
la comunicacion externa. En pocas palabras: la imagen de marca es el significado que
adquiere tu marca ante la sociedad como resultado de todos los mensajes que recibe
(branding, marketing, productos, servicios, contenidos, camparias de publicidad, etc.).

Aqui entrarian los sentimientos, creencias, emociones y actitudes que provoca la marca en
los consumidores. Hoy en dia, la calidad de los productos y servicios es importante, pero lo
que hace a una marca diferenciarse de la competencia es su vinculo con las personas
(consumidores o0 no). Esto hace que todos puedan formarse una opinién positiva o negativa

de la marca.” (parr. 2)

Park, Jaworski & Maclnnis (1986), explican en su articulo cientifico “Concepto Estratégico
de Marca - Administracion de Imagen” que define la Imagen de marca en sus partes mas
especificas: “Nosotros usamos los términos “funcional”, “simbolico” y “experiencial” para
referirse a la imagen creada en una marca, no una clase de producto. La imagen es la

percepcion creada por la administracion de marketing de la marca.” (p. 2)
5.2.2.1. Imagen Funcional

Park, Jaworski & Maclnnis (1986), tratan de definir en su articulo cientifico “Concepto
Estratégico de Marca - Administracion de Imagen”, la imagen funcional refiriéndose al
concepto de necesidades: “...que motivan la busqueda de productos que resuelvan problemas
relacionados con consumo. Una marca con un concepto funcional es definida como uno

disefiado para resolver las necesidades de consumo externamente generadas.” (p. 2)

Mazursky y Jacoby (1986) también definen que “Engloba todos los aspectos funcionales,

bien en término de atributos o beneficios, vinculados a la marca” (p. 62)

Wu 'y Wang (2014) definen la Imagen funcional en su Estudio “Impacto de la percepcion de
RSE en la imagen de marca, la actitud de marca y Voluntad de compra: un Estudio de un
café global” como: “La funcion del producto que puede ayudar a los consumidores a resolver

cuestiones y prevenir problemas potenciales.” (p.44)
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En el blog “Imagen corporativa, marca e imagen de empresa” de Seosve (2011) nos explica
la imagen funcional en un sentido més préactico y nos dice que: “Puede ser clara y facil de
leer 0, por el contrario, si buscamos una mayor atencion del lector, empleamos tipos de mayor

complejidad.

El hecho de que una topografia requiera mayor atencion para ser leida puede resultar
beneficioso, ya que fuerza al lector a prestar atencion y el mensaje seré recordado con mayor
probabilidad. Este truco es efectivo para textos puntuales. Empleandolo demasiado ahuyenta

al lector que evitara leerlo.” (parr. 12)
5.2.2.1.1. Necesidades del consumidor

Schiffman y Kanuk (2005), nos explican en su libro “Comportamiento del consumidor” que
“Todos los individuos tienen necesidades: algunas son innatas, otras adquiridas. Las
necesidades innatas son de caracter fisioldgico (es decir, son biogenéticas); entre ellas se
incluyen las necesidades de alimento, agua, aire, vestimenta, vivienda y sexo. Como resultan
indispensables para mantener la vida biologica, se considera que las necesidades bio
genéticas constituyen motivos o necesidades primarios. Las necesidades adquiridas son
aquellas que aprendemos en respuesta a nuestro ambiente o cultura, como las necesidades de
autoestima, prestigio, afecto, poder y aprendizaje. Puesto que las necesidades adquiridas
suelen ser de naturaleza psicoldgica, se les considera motivos o necesidades secundarios” (p.
88-89)

5.2.2.1.2. Estimulo Externo

Rodriguez (2006) describe en su libro “Principios y estrategias de Marketing”, el origen de
los estimulos, especificando el externo: “Los procesos de compra se inician cuando el
consumidor reconoce que existe una necesidad y tiene la voluntad o el deseo de satisfacerla.
El reconocimiento de la necesidad puede haber sido generado e influido tanto por estimulos

internos, como externos.

[.]

Los estimulos externos son factores exdgenos [...] con los que se ponen de manifiesto
determinadas necesidades. Por medio de estos estimulos el consumidor reconoce una

necesidad que no habia identificado” (p. 168)
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5.2.2.2. Imagen Simbolica

De igual forma los autores del Estudio “Concepto Estratégico de Marca - Administracion de
Imagen”, Park, Jaworski & Maclnnis (1986), la interpretan como: “...deseos por productos
que satisfacen las necesidades internamente generadas hacia el mejoramiento propio,
posicion de rol, pertenencia de grupo, identificacion de uno. Se trabaja en el comportamiento
simbdlico del consumidor y la sociologia del consumo ilustrando la importante relacion entre
las necesidades simbdlicas y el consumo. Una marca con un concepto simbolico es la
disefiada para asociar al individuo con un grupo de deseo, un rol 0 una imagen propia.” (p.
2)

En el blog de Legna (2018) “Marketing y Simbologia” nos quiere dar a conocer la relacion
del marketing y la imagen simbolica de una marca: “Por esta razon la preocupacion principal
para los directores de marketing es entender que significa el producto o servicio en el cerebro
del consumidor y en su inconsciente colectivo. Las marcas a través del marketing buscan
imprimir en sus productos simbolos de, seguridad, poder, status, autorrealizacion, como los
relojes, los perfumes, los automdviles y los celulares, las marcas siempre buscan generar un
simbolismo superior a pesar de lo que significa el objeto mismo por ejemplo un reloj solo da
la hora pero hoy en dia podria considerarse un articulo de lujo; viéndolo desde la parte
funcional la hora ya se encuentra en muchos articulos que utilizamos durante el dia (PC,

Teléfono y celular) entonces el valor simbolico de un reloj es status.

Entonces entender que significa un producto o servicio, cuando se entiende ese codigo
simbdlico se puede generar comunicacion, campafas y un discurso de venta mucho mas

efectivo que conecta con el subconsciente del cliente.” (parr. 4)
5.2.2.2.1. Comportamiento del consumidor

Schiffman (2002) (citado en Marketing Link) nos dice en su libro “Comportamiento del
consumidor” que “El comportamiento del consumidor es el Estudio del comportamiento que
los consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y
servicios que consideran, satisfaran sus necesidades. Se enfoca en la forma en que los
individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo)

en articulos relacionados con el consumo.”
5.2.2.2.2. Sociologia del consumo

Loépez (2004) en “El andlisis sociologico del consumo” una revision histérica de sus

desarrollos teoricos indica que “la sociologia del consumo ha cuestionado este enfoque
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subrayando que para comprender este fendbmeno no debemos quedarnos solo en lo
econdmico, sino que hay que tener en cuenta el papel que juegan los aspectos sociales y
culturales que orientan el acceso diferencial al consumo. En concreto, la linea de
investigacion clasica desde el punto de vista sociologico se ha centrado en el Estudio del
caracter simbolico del consumo como un proceso social de expresion o construccion de la
identidad a partir del cual se puede explicar el caracter estructurado que presenta este

fenémeno en las sociedades modernas”. (p. 161)
5.2.2.3. Imagen Experiencial

En este punto, Park, Jaworski & Maclnnis (1986), autores del articulo cientifico “Concepto
Estratégico de Marca - Administracion de Imagen”, explican la imagen experiencial como:
“..los deseos por productos que proveen placer sensorial, variedad y/o estimulacion
cognitiva. Se trabaja en la busqueda de variedad, en la estética del consumidor y el consumo
experiencial, ilustrando la importancia de las necesidades experienciales en el consumo. Una
marca con un concepto experiencial esta disefiada para satisfacer esas necesidades generadas

internamente por la estimulacion y/o variedad.” (p. 2)

Pine & Gilmore. (1999) en el libro “La economia de la experiencia” indican que, “puede
crearse una imagen de marca que destaque la experiencia que los usuarios pueden tener con

respecto a la adquisicion, uso o propiedad de un bien determinado”. (p. 45)

Para poder crear una imagen experiencial, los administradores de la imagen de marca aplican
estrategias como lo explica Sordo (2020) en su blog “Marketing experiencial: 9 ejemplos de
activacion de marcas creativas”: “Este tipo de campafias pueden adoptar un enfoque
integrado. El objetivo principal es experimentar una marca de una manera tangible y fuera
de internet (o de la publicidad que encontramos en otros medios), pero sin olvidarte de su
repercusion online. Si consideras que 98% de los consumidores crea contenidos cuando
atiende un evento o experiencia de marca, comprenderas que tiene mucho sentido incorporar

un elemento digital.” (parr. 9)
5.2.2.3.1. Busqueda de variedad

Kotler (2006) en su libro “Direccion de marketing” duodécima edicion, indica lo siguiente:
Algunas situaciones de compra se caracterizan por la baja implicacion de los consumidores,
pero también por la existencia de diferencias significativas entre marcas. En estos casos, 10s
consumidores suelen cambiar de marca con frecuencia [...] EI cambio de marca suele darse

mas por variedad que por insatisfaccion. [...] Las empresas retadoras tendran que animar al
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consumidor a buscar la variedad ofreciendo precios méas bajos, ofertas, cupones de descuento,
muestras gratuitas y publicidad destinada a romper el ciclo de compra y consumo de los

consumidores y a presentar razones para alentarlos a probar algo nuevo. (p. 200)
5.2.2.3.2. Estética del consumidor

Schmitt y Simonson (1997) a través de su libro “Estética del marketing: la gestion estratégica
de marcas, identidad e imagen” nos dicen sobre la estética del consumidor que esta:
“Enfocado en la imagen de marca y en las cuestiones de identidad a través de la
administracion de un producto y/o la estética corporativa. Los principales argumentos en sus
libros estan relacionados a como una marca estratégica puede ser empleada para interactuar
con los atributos del producto (organizacional) que impactan en los elementos impactantes,
que el producto tiene en las experiencias sensoriales del consumidor, y cdmo este sistema de
interacciones crea un atractivo de la marca y en ultima instancia, diferenciacion de marca en
el mercado. Asi se enfatiza en el atractivo de la presentacion del producto (corporativo), que

es una ejecucion creativa.” (p. 25)
5.2.2.3.3. Consumo experiencial

Baptista, Ledn & Mora, (2010, como se cito en Torres y Mora,2017) explican que: “Asi se
tiene que a través de la articulacion de esos aspectos practicos, habituales y vivenciales, asi
como los fisicos y emocionales (vivenciales), se podria generar lo que denomina Haeckel,
Carbone y Berry una experiencia total [la que vive el consumidor], la cual es nutrida a través
de claves sensoriales que recibe cuando ve, siente, huele, degusta y toca algun estimulo que
hay en el ambiente o entorno donde se produce la experiencia, adicionalmente contribuyen -
a esta experiencia total- las sensaciones derivadas de la interaccion con los productos y
servicios, que despiertan una percepcion de valor a su vez lo guian a preferir una marca, un

producto o un servicio”. (p. 7)
6. ANTECEDENTES

TESIS: INFLUENCIA DE LA COMUNICACION DE BRANDING DIGITAL DE LOS
BANCOS EN SU POSICIONAMIENTO DE MARCA EN HOMBRES Y MUJERES DE
24 A 30 ANOS DE NSE B. AUTOR: SHEILA LUZ GOETENDIA RUIZ. PARA
OBTENER GRADO LICENCIADO EN COMUNICACION Y MARKETING,
FACULTAD DE COMUNICACIONES, EN LA UNIVERSIDAD PERUANA DE
CIENCIAS APLICADAS. ANO: 2018
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Segun Goetendia (2018):

El objetivo de esta investigacion es demostrar que la comunicacion de Branding digital de

los bancos del mercado peruano influye en su posicionamiento de marca en el target elegido.

El Estudio inicia con la investigacion en fuentes secundarias con la finalidad de definir los
conceptos de: branding, branding digital y posicionamiento; ademas de conocer el contexto
actual del sector bancario. Después, se enmarca en una investigacion que utiliza una

metodologia mixta (cualitativa y cuantitativa) con un alcance exploratorio y correlacional.

En la fase cualitativa, se realizan entrevistas a profundidad y estructuradas a expertos en
branding, representantes de marcas de bancos y del target. Finalmente, en la fase cuantitativa
se aplica un cuestionario a una muestra de 381 personas, a los cuales se divide en dos grupos,
segun su nivel de digitalidad, con el objetivo de comparar la influencia que ejerce el branding

digital en cada uno, con respecto a la categoria de bancos.

Se obtiene como resultado que efectivamente la comunicacion de branding digital se
relaciona con el posicionamiento de bancos, puesto que este es méas cercano al deseado por
la marca en los integrantes de la muestra con un nivel de digitalidad mas elevado. Ademas,
se descubre que el posicionamiento de los bancos influye a su vez en la frecuencia con la que
los usuarios utilizan todas plataformas, y por consiguiente los servicios bancarios. Y que esa
frecuencia de uso influye también en el nivel de cercania entre las marcas y el consumidor.
Finalmente, se propone una camparia para una de las marcas lideres, basada en los resultados

obtenidos.

ARTICULO INVESTIGATIVO: ANALISIS DE VISIBILIDAD DEL E-BRANDING
UNIVERSITARIO DE LA ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL EN
ECUADOR Y DE LA UNIVERSITAT POLITECNICA DE VALENCIA EN ESPANA.
REVISTA CHAKINAN ISSN 2550-6722. ANO 2018.

Segun el autor de la Revista CHAKINAN (2018):

Los impactos generados a través de internet son cada vez mas notorios en el ambito
empresarial y educativo. Este articulo, permite evidenciar la visibilidad de dos universidades
la Universitat Politécnica de Valencia y la Escuela Superior Politécnica del Litoral, de las
que forman parte las autoras, universidades publicas ubicadas en Espafia y Ecuador
respectivamente, pudiendo plantear el alcance de visibilidad por medio de un E-Branding
académico, utilizando una metodologia descriptiva y exploratoria, cuantitativa y cualitativa
en su espacio digital, para obtener datos relevantes de su puesta en escena, consiguiendo los
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indices de publicacion, el alcance en los motores de busqueda y la funcionalidad de la
informacion mostrada en su sitio web, mostrando la eficacia del uso de sus plataformas en
linea, conociendo los perfiles en las bases o patrones en usos digitales, como parte de una
tendencia 0 movimiento actual. Uno de los resultados obtenidos es que las universidades
actualmente han cambiado su estrategia para compartir la informacion como récord de
reconocimiento, promoviendo las plataformas para el aprendizaje continuo en ambientes

digitales.

TESIS: ANALISIS DE FACEBOOK “REACTIONS” PARA GESTION DE IMAGEN DE
MARCA DIGITAL. AUTOR: DANIELLA LLAMOSAS IBANEZ PARA OBTENER EL
GRADO DE LICENCIADA, DEL PROGRAMA ACADEMICO DE COMUNICACION Y
PUBLICIDAD, EN LA UNIVERSIDAD PERUANA DE CIENCIAS APLICADAS. ANO:
2018.

Segun Llamosas (2018):

Los consumidores estan con mas frecuencia inmersos en internet y las redes sociales, ya sea
buscando informacion o compartiendo contenido. Cualquier producto de una misma
categoria puede cubrir las necesidades de los consumidores, por lo que el vinculo emocional
se convierte en un elemento crucial. Sin embargo, debido a su subjetividad, medir las
emociones con precision es una tarea complicada. La herramienta Facebook “reactions” nos
permite tener una mejor medicion de lo que la gente opina del contenido y en consecuencia
la imagen de marca. Esta investigacion, busca analizar el manejo de estrategias digitales para
imagen de marca por medio de las “Facebook Reactions” partiendo de la opinion de los
Community Managers. Por lo tanto, parte del paradigma hermenéutico, es de caracter
cualitativo de disefio etnografico. Se utilizd la entrevista semiestructurada a Community

Managers como medio de recoleccion de datos.

Como resultado se comprendié que gracias a las “reactions” la medicion emocional ahora es
evidente y se mide en tiempo real. A pesar de ello, con frecuencia no se realizan analisis de
sentiment y existe poco conocimiento del término. Las “reactions” son una version rapida de

sentiment. Sin embargo, una estrategia digital no puede basarse en percepciones.

Finalmente, se concluye: (a) En el manejo de una estrategia imagen de marca en Facebook
influyen el contexto y el equilibrio entre elementos. (b) La seleccién de contenido ha variado
desde la llegada de las “reactions”. Mientras que la formulacion de la estrategia no. (c) Existe

necesidad de incorporar mas data sobre “reactions” en el reporte de métricas automatico.
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CAPITULO II
PLANTEAMIENTO OPERACIONAL
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1. TECNICAS E INSTRUMENTOS
1.1. Técnicas:

Para la primera variable E-Branding y la segunda variable Imagen de Marca se utilizo la

técnica de Encuesta.
1.2. Instrumento

Para la primera variable E-Branding y la segunda variable Imagen de Marca se disefié un

formulario de preguntas.

Ambos instrumentos fueron desarrollados de manera inédita y especifica para los fines

pertinentes de la investigacion, tomando como modelo parcialmente la escala de Likert.
2. CAMPO DE VERIFICACION
2.1. Ubicacién espacial

En el &ambito donde se desarrollo el Estudio tiene como ubicacion la provincia de Arequipa,

region de Arequipa.
2.2. Ubicacion temporal

El presente estudio se desarroll6 en el transcurso del segundo semestre del afio 2021.
2.3. Unidades de Estudio
2.3.1.Universo/corpus

La poblacién esta conformada por 435 clientes registrados en el sistema de la pagina web
“www.luminaestudio.com” segun los datos recolectados mediante el contrato electronico por

servicio.
Fuente: base de datos de Lumina Estudio febrero 2021
2.3.2. Muestra/subcorpus

La muestra esta compuesta por 204 unidades de Estudio, con un nivel de confianza de 95%
y margen de error del 5%. EI muestreo sera no probabilistico.
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3. ESTRATEGIAS DE LA RECOLECCION DE LA INFORMACION
3.1. Criterios y procedimientos de recoleccion de datos

Para la aplicacion del instrumento se tomaron en cuenta los siguientes criterios y

procedimientos de recoleccion de informacion:

e Prueba piloto a 30 unidades de Estudio.
e Revision y correccion del instrumento en base a los resultados de la prueba piloto.
e Coordinacion con la empresa para los permisos y recoleccion de la informacion desde la base

de datos.
e Uso de la herramienta virtual Google Forms para la aplicacion de la encuesta.

e Laencuesta virtual se enviara por e-mail a los clientes de Lumina Estudio para recoleccién

de datos.
3.2. Procesamiento de la informacion

e Tabulacion de datos en Microsoft Excel.

e Procesamiento y cruce de informacion en Statistical Package for the Social Sciences - SPSS.
e Se utilizara el estadistico inferencial Chi Cuadrado para el cruce de variables.

e Elaboracion de tablas y graficos en Statistical Package for the Social Sciences - SPSS.

e En base a las tablas y graficos se realizara la interpretacion.

e Formulacién de conclusiones y sugerencias.

e [nforme final.
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CAPITULO I11
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
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Tabla N.°1
Caracteristicas del E-Branding percibida por los clientes de Lumina Estudio,
Arequipa 2022

E-Branding N.° %
Desarrollo del website
Malo 33 16,18
Regular 167 81,86
Bueno 4 1,96

Disefio del website

Malo 2 0,98
Regular 19 9,31
Bueno 183 89,71
Comunicacion corporativa
Malo 0 0,00
Regular 12 5,88
Bueno 192 94,12
Comunicacion de marketing
Malo 3 1,47
Regular 35 17,16
Bueno 166 81,37
Generacion de trafico
Malo 1 0,49
Regular 51 25,00
Bueno 152 74,51
TOTAL 204 100

Fuente: Elaboracién Propia, 2022.

La Tabla N.°1 muestra que el 81.86% de los clientes consideran el desarrollo del website
regular, el 89.71% indicaron que el disefio del website es bueno, el 94.12% creen que la
comunicacion corporativa es buena, el 17.16% consideran que la comunicacion de marketing
es regular, mientras que el 74.51% de clientes indicaron que la generacion del trafico es
buena.

Podemos considerar entonces que los clientes responden positivamente a la mayoria de los

aspectos, a excepcion del desarrollo de website.
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Tabla N.°. 2
E-Branding percibido por los clientes de Lumina Estudio, Arequipa 2022

E-Branding N.C. %
Malo 0 0,00
Regular 25 12,25
Bueno 179 87,75

TOTAL 204 100

Fuente: Elaboracion Propia, 2022.

La Tabla N.°2 muestra que el 87.75% de los clientes de Lumina Estudio consideran de
manera general que el E-branding es bueno, seguido del 12.25% de clientes que indicaron
que el E-Branding es regular, cabe resaltar que ningun cliente indico que el E- Branding es

malo.

Eso nos indica que la precepcidn general del E-Branding es muy favorable para los clientes.
Su experiencia completa con la marca online es alta, en la mayoria de los clientes. Con estos

datos haremos la relacion estadistica con Imagen de Marca.
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Tabla N.°3
Caracteristicas de la Imagen de Marca percibida por los clientes de Lumina Estudio,
Arequipa 2022

Imagen Funcional Simbdlica Experiencial
N.° % N.° % N.° %
Bajo 3 1,47 5 2,45 1 0,49
Medio 93 45559 76 3725 40 19,61
Alto 108 5294 123 60,29 163 79,90

TOTAL 204 100 204 100 204 100

Fuente: Elaboracion Propia, 2022.

La Tabla N.° 3 muestra que el 52.94% de los clientes de Lumina Estudio consideran que la
imagen funcional de la marca es alta, el 37.25% indicaron que la imagen simbolica es media,

mientras que el 79.90% de los clientes percibieron que la imagen experiencial es alta.

Con ello, sabemos que la experiencia de marca es de importancia para los clientes casi junto
con el servicio mismo de la marca, y finalmente consideran en parte la participacion de la

marca en diversos ambitos de sus vidas.
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Tabla N. °4
Imagen de Marca percibida por los clientes de Lumina Estudio, Arequipa 2022

Imagen de la marca N.° %
Bajo 2 0,98
Medio 23 11,27
Alto 179 87,75

TOTAL 204 100

Fuente: Elaboracién Propia, 2022.

La Tabla N.°4 muestra que el 87.75% de los clientes de Lumina Estudio consideran que la
imagen de marca percibida es alta, sequido del 11.27% de clientes que consideran que la
imagen de la marca es media, mientras que solo el 0.98% de clientes consideran que la

imagen de la marca es baja.

La percepcion general de los clientes en nuestra imagen de marca es alta, solo una minima
porcién de clientes no considera la imagen de marca de Lumina Estudio. Con estos datos

haremos la relacion estadistica con E-Branding.
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TablaN.°5
Influencia del E-branding en la imagen de marca percibida por los clientes de Lumina
Estudio, Arequipa 2022

Imagen de la marca TOTAL
E-Branding Bajo Medio Alto
N.° % N.° % N.° % N.° %
Malo 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00
Regular 2 0,98 5 2,45 18 8,82 25 12,25
0
2

0,00 18 8,82 161 78,92 179 87,75
0,98 23 11,27 179 87,75 204 100

Bueno

TOTAL

Fuente: Elaboracion Propia, 2022.

X?=17.04 P<0.05P=0.00

La Tabla N.° 5 segun la prueba de chi cuadrado (X?=17.04) muestra que el E- Branding y la

imagen de la marca presentan relacion estadistica significativa (P<0.05).

Asi mismo se observa que el 78.92% de los clientes de Lumina Estudio que consideran que
la imagen de marca percibida es alta indicaron que el E-branding es bueno, mientras que el
2.45% de clientes que creen que la imagen de la marca es medio indicaron que el E-branding
es regular. Podemos entender que la relacion de percepcion en los clientes sobre las dos

variables es coincidente en gran porcentaje, sobrepasando en 70%.
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Gréfico N.°4
Influencia del E-branding en la imagen de marca percibida por los clientes de Lumina
Estudio, Arequipa 2022
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TablaN.°6
Influencia del desarrollo de website en la imagen de marca percibida por los clientes

de Lumina Estudio, Arequipa 2022

Imagen de la marca TOTAL

Desarrollo del Bajo Medio Alto

website N.° % N.° % N.° % N.° %
Malo 0 0,00 2 0,98 2 0,98 4 1.96
Regular 2 0,98 3 1,47 28 13,73 33 16.18
Bueno 0 0,00 18 8,82 149 73,04 167 81.86

TOTAL 2 0,98 23 11,27 179 87,75 204 100

Fuente: Elaboracién Propia, 2022.
X?=16.58 P<0.05P=0.00

La Tabla N.° 6 segun la prueba de chi cuadrado (X?=16.58) muestra que el E- Branding y el
desarrollo del website presentan relacion estadistica significativa (P<0.05).

Asi mismo se observa que el 73.04% de los clientes de Lumina Estudio que consideran que
la imagen de marca percibida es alta indicaron que el desarrollo del website es bueno,
mientras que el 1.47% de clientes que creen que la imagen de la marca es media indicaron
que el desarrollo del website es regular. Podemos explicar que la relacion de percepcion en

los clientes sobre las dos variables es coincidente en gran porcentaje.
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TablaN.°7
Influencia del disefio de website en la imagen de marca percibida por los clientes de

Lumina Estudio, Arequipa 2022

Imagen de la marca TOTAL
Disefio del Bajo Medio Alto
website N.° % N.° % N.° % N.° %
Malo 0 0,00 1 0,49 1 0,49 2 0,98
Regular 1 0,49 3 1,47 15 7,35 19 9,31
Bueno 1 0,49 19 9,31 163 79,90 183 89,71
TOTAL 2 0,98 23 11,27 179 87,75 204 100

Fuente: Elaboracion Propia, 2022.

X?=7.58P>0.05P=0.10

La Tabla N.° 7 seguin la prueba de chi cuadrado (X?=7.58) muestra que el E- Branding y el

disefio del website no presentan relacion estadistica significativa (P>0.05).

Asi mismo se observa que el 79.90% de los clientes de Lumina Estudio que consideran que
la imagen de marca percibida es alta indicaron que el disefio del website es bueno, mientras
que el 1.47% de clientes que creen que la imagen de la marca es media indicaron que el
disefio del website es regular. Podemos explicar que la relacion de percepcion en los clientes

sobre las dos variables es coincidente en gran porcentaje.
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Graficos N.° 6
Influencia del disefio de website en la imagen de marca percibida por los clientes de
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TablaN.°8
Influencia de la comunicacion corporativa online en la imagen de marca percibida por

los clientes de Lumina Estudio, Arequipa 2022

Imagen de la marca TOTAL

Comunicacion Bajo Medio Alto
corporativa N.C % N.° % N.° % N.C %
Malo 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00
Regular 2 0,98 4 1,96 6 2,94 12 5,88
0
2

0,00 19 9,31 173 8480 192 94,12
0,98 23 11,27 179 87,75 204 100

Bueno

TOTAL

Fuente: Elaboracion Propia, 2022.

X?=39.57 P<0.05P=0.00

La Tabla N.° 8 seguin la prueba de chi cuadrado (X?=39.57) muestra que el E- Branding y la

comunicacion corporativa presentan relacion estadistica significativa (P<0.05).

Asi mismo se observa que el 84.80% de los clientes de Lumina Estudio que consideran que
la imagen de marca percibida es alta indicaron que la comunicacion corporativa es buena,
mientras que el 1.96% de clientes que creen que la imagen de la marca es media indicaron
que la comunicacion corporativa es regular. Podemos explicar que la relacion de percepcion

en los clientes sobre las dos variables es coincidente en gran porcentaje.
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TablaN.°9
Influencia de la comunicacion de marketing online en la imagen de marca percibida

por los clientes de Lumina Estudio, Arequipa 2022

Imagen de la marca TOTAL

Comunicacion Bajo Medio Alto
de marketing N.° % N.° % N.C % N.C %
Malo 0 0,00 0 0,00 3 1,47 3 1,47
Regular 1 0,49 10 4,90 24 11,76 35 17,16
1
2

Bueno 0,49 13 6,37 152 7451 166 81,37

0,98 23 11,27 179 87,75 204 100

TOTAL

Fuente: Elaboracién Propia, 2022

X?=14.69 P<0.05P=0.01

La Tabla N.° 9 segln la prueba de chi cuadrado (X?=14.69) muestra que el E- Branding y la comunicacion

de marketing presentan relacion estadistica significativa (P<0.05).

Asi mismo se observa que el 74.51% de los clientes de Lumina Estudio que consideran que la imagen de
marca percibida es alta indicaron que la comunicacién de marketing es buena, mientras que el 4.90% de
clientes que creen que la imagen de la marca es media indicaron que la comunicacion de marketing es
regular. Podemos explicar que la relacion de percepcion en los clientes sobre las dos variables es

coincidente en gran porcentaje.
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GraficoN.°8
Influencia de la comunicacion de marketing online en la imagen de marca percibida

por los clientes de Lumina Estudio, Arequipa 2022
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Tabla N.° 10
Influencia de la generacion de trafico en la imagen de marca percibida por los clientes

de Lumina Estudio, Arequipa 2022

Imagen de la marca TOTAL
Generacion del Bajo Medio Alto
trafico N.° % N.° % N.° % N.° %
Malo 0 0,00 0 0,00 1 0,49 1 0,49
Regular 2 0,98 10 4,90 39 19,12 51 25,00
Bueno 0 0,00 13 6,37 139 68,14 152 74,51
TOTAL 2 0,98 23 11,27 179 87,75 204 100

Fuente: Elaboracion Propia, 2022.

X?=11.24 P<0.05P=0.02

La Tabla N.°. 10 segn la prueba de chi cuadrado (X?=11.24) muestra que el E- Branding y

la generacion de trafico presentan relacion estadistica significativa (P<0.05).

Asi mismo se observa que el 68.14% de los clientes de Lumina Estudio que consideran que
la imagen de marca percibida es alta indicaron que la generacion de trafico es buena, mientras
que el 4.90% de clientes que creen que la imagen de la marca es media indicaron que la
generacion de trafico es regular. Podemos explicar que la relacion de percepcion en los

clientes sobre las dos variables es coincidente en gran porcentaje.
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GraficoN.°9
Influencia de la generacion de trafico en la imagen de marca percibida por los clientes
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TablaN.°11
Influencia de la imagen funcional en el E- Branding percibida por los clientes de

Lumina Estudio, Arequipa 2022

E-Branding TOTAL
Imagen Malo Regular Bueno
funcional N.° % N.° % N.° % N.C %
Bajo 0 0,00 2 0,98 1 0,49 3 1,47
Medio 0 0,00 15 7,35 78 38,24 93 45,59
Alto 0 0,00 8 3,92 100 49,02 108 52,94
TOTAL 0 0,00 25 1225 179 87,75 204 100

Fuente: Elaboracion Propia, 2022.

X?=11.91 P<0.05P=0.02

La Tabla N.° 11 segtn la prueba de chi cuadrado (X?=11.91) muestra que el E- Branding y

la imagen funcional presentan relacion estadistica significativa (P<0.05).

Asi mismo se observa que el 49.02% de los clientes de Lumina Estudio que creen que el E-
Branding es bueno consideran que la imagen funcional es alta, mientras que el 7.35% de
clientes que creen que el E-Branding es regular consideran que la imagen funcional de la
marca es medio. Podemos explicar que la relacion de percepcion en los clientes sobre las dos

variables es coincidente en gran porcentaje.
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Gréfico N.° 10
Influencia de la imagen funcional en el E- Branding percibida por los clientes de
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Tabla N.° 12
Influencia de la imagen simbdlica en el E- Branding percibida por los clientes de

Lumina Estudio, Arequipa 2022

E-Branding TOTAL
Imagen Malo Regular Bueno
simbolica N.° % N.° % N.° % N.° %

Bajo 0 0,00 3 1,47 2 0,98 5 2,45

Medio 0 0,00 12 5,88 64 31,37 76 37,25

Alto 0 0,00 10 4,90 113 5539 123 60,29
TOTAL 0 0,00 25 12,25 179 87,75 204 100

Fuente: Elaboracion Propia, 2022.

X?=13.42 P<0.05P=0.00

La Tabla N.° 12 segtn la prueba de chi cuadrado (X?=13.42) muestra que el E- branding y la

imagen simbolica presentan relacion estadistica significativa (P<0.05).

Asi mismo se observa que el 55.39% de los clientes de Lumina Estudio que creen que el E-
Branding es bueno consideran que la imagen simbdlica es alta, mientras que el 5.88% de
clientes que creen que el E-Branding es regular consideran que la imagen simbdlica de la
marca es media. Podemos explicar que la relacion de percepcion en los clientes sobre las dos

variables es coincidente en gran porcentaje.
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Gréfico N.° 11
Influencia de la imagen simbdlica en el E- Branding percibida por los clientes de

Lumina Estudio, Arequipa 2022
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Tabla N.° 13
Influencia de la imagen experiencial en el E- Branding percibida por los clientes de

Lumina Estudio, Arequipa 2022

E-Branding TOTAL
Imagen Malo Regular Bueno
experiencial N.° % N.° % N.° % N.C %
Bajo 0 0,00 1 0,49 0 0,00 1 0,49
Medio 0 0,00 8 3,92 32 15,69 40 19,61
0
0

Alto 0,00 16 7,84 147 72,06 163 79,90
TOTAL 0,00 25 1225 179 87,75 204 100

Fuente: Elaboracion Propia, 2022.

X?=10.29 P<0.05P=0.00

La Tabla N.° 13 segun la prueba de chi cuadrado (X?=10.29) muestra que el E- branding y la

imagen experimental presentan relacion estadistica significativa (P<0.05).

Asi mismo se observa que el 72.06% de los clientes de Lumina Estudio que creen que el E-
branding es bueno consideran que la imagen experiencial es alta, mientras que el 3.92% de
clientes que creen que el E-branding es regular consideran que la imagen experiencial de la
marca es media. Podemos explicar que la relacion de percepcion en los clientes sobre las dos

variables es coincidente en gran porcentaje.
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Gréfico N.° 12
Influencia de la imagen experiencial en el E- Branding percibida por los clientes de

Lumina Estudio, Arequipa 2022
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Fuente: Elaboracion Propia, 2022.
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CONCLUSIONES

PRIMERA. Pudimos determinar una existente influencia del E-Branding en la Imagen de
Marca que tienen los clientes de Lumina Estudio. Teniendo en cuenta los resultados
obtenidos por el estudio, podemos ver en la Tabla Nro.05 que un aproximado del 70% de
clientes fueron influenciados positivamente por el E-Branding hacia lo percibido por ellos

como Imagen de Marca.

SEGUNDA. Se confirma que el desarrollo de website, el disefio de website, la comunicacion
corporativa online, la comunicacion de marketing on-line y la generacion de trafico
presentadas por el E-Branding de Lumina Estudio son buenas, refiriéndonos a la percepcion.
Eso quiere decir que son buenos todos los aspectos referidos a la marca digital de Lumina.
Lo podemos corroborar gracias a la respuesta positiva obtenida por los clientes encuestados

y que se reflejan desde la tabla Nro.01 a la tabla Nro.10.

TERCERA. Al contrario de lo pensado en la hipétesis, podemos confirmar que las
caracteristicas presentadas por la Imagen de Marca de Lumina Estudio son altas,
refiriéndonos a su precepcion. Verificamos esta informacién gracias a los resultados de las
encuestas, donde en sus indicadores se muestra un porcentaje destacable en la respuesta
“Alto” siendo positiva la precepcion para la imagen funcional, simbolica y experiencial que
son las caracteristicas de la imagen de marca de Lumina, segun los resultados de las tablas
Nro.11, 12 y 13.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-v== . UNIVERSIDAD
REPOQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM -« DE SANTA MARIA

SUGERENCIAS

PRIMERA. Se sugiere a Lumina Estudio seguir con las mejoras del E-Branding para que se
vea continuamente reflejada en la Imagen de Marca que tengan a futuro en sus clientes,
ademas de reforzar puntos debiles que se pueden encontrar en la mayoria de las acciones

invisibles al ojo del cliente, pero que son parte de las estrategias de marketing.

SEGUNDA. Se sugiere a Lumina Estudio mejorar la optimizacién de busqueda para que
exista un mejor recuerdo del dominio de la marca. Puede ser mediante la potencializacién de
su SEO y optimizacion de su SEM, que son herramientas bésicas para una mejor notoriedad
de la marca de manera digital. Ademas de reforzar sus puntos débiles especialmente en el

desarrollo de su web.

TERCERA. Se sugiere a Lumina Estudio impulsar el estimulo interno y externo del
consumidor para que la marca sea la primera en la mente del publico objetivo. Con un estudio
del comportamiento del consumidor o neuromarketing, se podra llegar a factores especificos

que sean un apoyo en la decision final de sus futuros clientes.
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ENCUESTA N°1

Le agradecemos su colaboracién para el llenado de la encuesta. Por favor lea
detenidamente cada una de las afirmaciones y responda con total sinceridad, ya

gue es andnima y para fines investigativos.

Indicadores para el desarrollo de datos BUENO REGULAR MALO
Totalmente
4 Totalmente De - En
N.° | AFIRMACION Indiferente en
de acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

DESARROLLO DE WEB SITE

Es facil recordar el link de la pagina
1 de Lumina ESTUDIO. (Gesti6n de
dominio)

Encuentro con facilidad la pagina de
Lumina ESTUDIO en buscadores
web (Google/ Yahoo!/ Bing)
(Optimizacién web)

DISENO DE WEB SITE

Es agradable la interaccion con la
3 pagina web de Lumina ESTUDIO
(Disefio de Interfaz).

Es adecuado el orden del menu /

4 botones /galeria de fotos/de la
pagina web. (Disefio de Estructura).
Es de mi gusto el disefio de la

5 pagina web de Lumina ESTUDIO
(Disefio de pégina)

Me informe adecuadamente sobre
mi sesion fotografica en la pagina
web de Lumina ESTUDIO (Disefio
de contenido)

COMUNICACION CORPORATIVA ONLINE

Fue agradable la experiencia que
7 tuve al usar la pagina web de
Lumina ESTUDIO. (Usabilidad)
Fue fécil buscar informacion en la
8 web de Lumina Estudio
(Arquitectura de la informacidn)
Comparto mi experiencia de
Lumina Estudio con familiares y

9 amigos (Reputacion corporativa on-
line)
Considero importante el factor

10 calidad/precio al momento de elegir

un servicio fotografico. (Capital de
marca on-line)

Logré conectar emocionalmente con
11 | Lumina Estudio (Gestion de
intangibles)
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COMUNICAC

ION DE MARKETING ONLINE

12

Veo con frecuencia anuncios
publicitarios de sesiones
fotograficas de Lumina ESTUDIO
en redes sociales. (Publicidad On-
line)

13

Optaria por los servicios de Lumina
Estudio si encuentro una publicidad
con la siguiente frase: “Cupos
disponibles a un stper descuento”.
(Creatividad Online)

GENE

RACION DE TRAFICO

14

Cuando escribo en
Google/Bing/Yahoo! “Lumina
ESTUDIO” encuentro la pagina
inmediatamente. (SEO)

15

Es de mi gusto las campafias
publicitarias en las redes sociales de
Lumina ESTUDIO porque puedo
acceder a promaciones. (Promocion
Online)
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ENCUESTA N°2

Le agradecemos su colaboracién para el llenado de la encuesta. Por favor lea
detenidamente cada una de las afirmaciones y responda con total sinceridad, ya

gue es andnima y para fines investigativos.

N.° | AFIRMACIONES ALTO | MEDIO | BAJO

IMAGEN FUNCIONAL

1 | Mi nivel de satisfaccion al obtener el servicio fotografico de
Lumina ESTUDIO es: (Necesidades del consumidor)

2 | El nivel de influencia de alguno o varios agentes
econémicos/tecnoldgicos/politicos/culturales, en mi eleccion del
servicio con Lumina ESTUDIO es: (Estimulo Externo)

IMAGEN SIMBOLICA

3 El nivel de influencia del tiempo/dinero/esfuerzo que invierto para
decidir por una sesion de fotos en Lumina ESTUDIO es:
(Comportamiento del consumidor)

4 | Mi nivel de eleccion para adquirir un servicio fotogréafico con
Lumina ESTUDIO basada en la celebracién de fechas especiales
es: (Sociologia del consumo)

IMAGEN EXPERIENCIAL

5 Mi nivel de investigacion de servicios fotograficos, antes de
decidirme finalmente por Lumina ESTUDIO es: (Busqueda de
variedad)

6 | El nivel de confianza en la presentacion final de las fotos de mi
sesion es: (Estética del consumidor)

7 | El nivel de conexién con Lumina ESTUDIO en mis
experiencias/recuerdos/emociones a través del tiempo es:
(Consumo experiencial)
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