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RESUMEN / PALABRAS CLAVE

La presente tesis tiene como objetivo determinar el efecto de los antecedentes del Brand
Love en el WOM y eWOM a través de la experiencia y el precio en el caso de la marca
Inca Kola, en un entorno, en donde cada vez se encuentra una mayor cantidad de oferta
de productos y la diferenciacion es clave. Asimismo, se busca servir como referencia
bibliogréfica para futuras investigaciones y como guia de construccion de marca para

distintas organizaciones en el Per( que busquen centrarse en el consumidor.

Se ha empleado una metodologia de alcance correlacional con la finalidad de
determinar el grado de asociacion entre dos o mas conceptos, con un enfoque
cuantitativo, no experimental y con un horizonte de tiempo de tipo transversal.
Asimismo, se han realizado distintos anélisis estadisticos con la finalidad de entender a
profundidad la relacion entre los antecedentes del Brand Love en el WOM y eWOM a

través de la experiencia y el precio.

Este trabajo contribuird a la comprensién de como una persona puede pasar de
convertirse de un cliente a un Brand Lover y de como una marca puede trabajar todos
los puntos de contacto logrando que el amor por una marca sea tan grande que el precio

y los comentarios negativos pasan a un segundo nivel de relevancia.

Linea de investigacion: 5205 — 3.B4.

Palabras clave: Brand Love, WOM, eWOM, confianza con la marca, compromiso con

la marca, relacion con la marca, afecto, conexion, experiencia, precio.



ABSTRACT / KEY WORDS

This thesis aims to determinate the effect of Brand Love’s background in WOM and
eWOM through experience and price in the case of the Inca Kola brand, in an
environment characterized by a growing number of product offerings where brands
compete to differentiate themselves from the competition. In addition, it can serve as a
bibliographical reference for future research and as a brand building guide for different

organizations in Peru seeking to connect with their consumers.

A methodology of correlative scope was used in order to determine the degree of
association between two or more concepts, with a quantitative approach, not
experimental and with a transversal time horizon. In addition, different statistical
analyses were performed in order to understand in depth the relationship between Brand
Love background in WOM and eWOM through experience and price.

This work will contribute to the understanding of how a person can go from
becoming a customer to a Brand Lover and how a brand can work all the touch points
making the love for a brand so great that price and negative comments become a second

level of relevance

Research line: 5205 — 3.B4.

Keywords: Brand Love, WOM, eWOM, brand trust, brand commitment, brand

relationship, afectién & connection, experience, price.



INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como principal objetivo determinar el efecto de los
antecedentes del Brand love en el WOM y el eWOM a través de la experiencia y el
precio con respecto a la marca Inca Kola.

En el primer capitulo se realiza el planteamiento del problema, en donde se expone
la situacion problematica, los problemas de investigacion y los objetivos. Ademas, se
presenta la justificacion del problema en donde se menciona la relevancia de la
investigacion, la viabilidad para poder realizarla y las limitaciones con las que cuenta el

estudio.

En el segundo capitulo se presenta el marco tedrico. Este consiste en identificar y
organizar el conocimiento existente sobre el tema investigado (Ponce & Pasco, 2018).
Se afiade informacion sobre el Brand Love y sus antecedentes, el boca a boca tradicional
y online y los conceptos de experiencia y precio. Ademas, se agrega informacién sobre

Inca Kola, tanto de su historia como de su contexto actual.

En el tercer capitulo se presenta el modelo conceptual de la investigacion. En este
punto se establece el modelo de investigacion y las hipétesis. Ademas, se definen las

variables del estudio y se establece su operacionalidad.

En el cuarto capitulo se revela la metodologia de la investigacion. Se explica el
enfoque y el disefio de la investigacion, asi como las técnicas de muestreo y proceso de
recoleccion de datos. Asimismo, se define la unidad de andlisis y se explica

conceptualmente el procesamiento y andlisis de los datos.

En el quinto capitulo se desarrolla la presentacién y andlisis de los resultados. Se
muestran las tablas con la informacion recolectada del cuestionario y procesada en el
software estadistico en donde se desarrolla el analisis descriptivo, inferencial, factorial
y estructural. Ademas, se concreta la caracterizacion de la unidad de analisis junto con
las medidas de tendencia central. Por Gltimo, se realiza la discusion en donde se

relacionaron los resultados de la investigacion con la teoria y la investigacion base.

Finalmente, se presentan las conclusiones de la investigacion y se determina si las
hipotesis planteadas se afirman o se rechazan. Adicionalmente, se ofrecen algunas

recomendaciones y se detallan las referencias utilizadas en todo el trabajo.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la situacion problematica

De acuerdo con Carroll y Ahuvia (2006), el Brand Love o amor a la marca es el grado
de apego o compromiso emocional que un consumidor satisfecho posee por una marca
en particular. Para Karjaluoto et al. (2016), el amor de marca es el objetivo final de la
relacion entre cliente-marca. Ademas, se puede caracterizar como emocionante e intimo
ya que no solo hay un alto grado de compromiso y reciprocidad entre un nombre
comercial y el consumidor, sino que es un amor gue revela los muchos esfuerzos que el
consumidor realiza para hacerse posesion de su marca favorita (Coelho et al., 2019). Asi
como los autores antes mencionados, existen muchos puntos de vista y afirmaciones
que llevan a la misma conclusion: el Brand Love es una variable de gran importancia
para la literatura del marketing, concretamente para las especialidades de gestion de

marca o branding (Zhang et al., 2020).

Karjaluoto et al. (2016), sefiala que el Brand Love esté influenciado por tres
variables: a) confianza de marca, b) autoexpresion y c) valor hedénico. La confianza de
marca es la experiencia de los consumidores basada en el afecto de una marca (Esch et
al., 2006). Segun Albert y Merunka (2013), la confianza de marca esta relacionada con
las expectativas de honestidad, altruismo y confiabilidad de la marca. Por otro lado, la
autoexpresion de una marca tiene que ver con el hecho de que los consumidores estan
motivados a ser parte de un grupo, pero también buscan un sentido Unico de si mismos
(Kleine et al., 1995).

Las marcas se pueden usar tanto para respaldar la autoimagen de las personas
(Matzler et al., 2011) como para ayudar a los consumidores a construir una autoimagen
con aspiraciones (Edson Escalas & Bettman, 2003). Por ultimo, adoptar una perspectiva
hedonica significa ver los objetos de consumo como simbolos subjetivos, donde los
atributos intangibles, las percepciones de la imagen y la respuesta emotiva del
consumidor determinan la seleccion de marca (Hirschman & Holbrook, 1982). El valor
hedoénico satisface las necesidades de autoexpresion y prestigio, lo que lleva a una
excitacion emocional positiva, sentimientos positivos y afecto por la marca (Huber et
al., 2015).



El word of mouth -WOM por sus siglas en inglés o también denominado el boca
a boca - es cualquier manifestacion, positiva o negativa, hecha por clientes potenciales,
reales o anteriores sobre un producto o una empresa que esté disponible tanto en canal
fisico como en canal online (Hennig-Thurau et al., 2004). Para Coehlo et al. (2019), el
brand love es un antecedente importante del WOM ya que cuando los consumidores
aman una marca y estan comprometidos con ella, hablaran de su marca amada y
generaran un WOM positivo, demostrando que la conexion entre el brand love y el
WOM es Unica e inigualable.

También, Karjaluoto et al. (2016), sefiala que, aunque la esencia del
comportamiento del WOM es coherente tanto online como offline, existen diferencias.
El electronic word of mouth - eWOM por sus siglas en inglés o también denominado el
boca a boca electronico - comprende principalmente comunicacion escrita, mientras que
el offline WOM es mayormente verbal; ademas, el eWOM puede ocurrir en formas de
uno a uno, uno a muchos o de muchos a muchos (personas), mientras que el WOM

offline mayormente ocurre en la forma uno a uno (Karjaluoto et al., 2016).

Mikulincer et al. (2001), sefialan que se necesita un largo periodo de tiempo y
una amplia experiencia de marca para que se desarrolle el Brand Love. Efectos
moderadores como la experiencia y el precio pueden afectar severamente algunos
aspectos de la relacion del consumidor con la marca (Verhoef et al., 2002). De acuerdo
con Brakus et al. (2009), los consumidores tienen experiencia al buscar productos,

comprar y/o recibir servicios, y estas experiencias varian en intensidad.

Ademas, sefiala que la experiencia de marca se manifiesta en las reacciones
subjetivas de los consumidores a la marca tales como sensaciones, emociones,
cogniciones y reacciones de comportamiento de los estimulos relacionados con la marca
en el consumidor. Por otro lado, el precio tiene doble papel como moderador en el brand
love: primero, es una medida de sacrificio del cliente, y segundo, es un indicador de
calidad (Thomson et al., 2005).

Segun Ziethaml (1988), el precio esta ligado a la lealtad de marca ya que es
resultado de la capacidad de una empresa para proporcionar a sus clientes mas valor en
comparacion con sus competidores. EI mismo autor sefiala que el valor es la percepcion

de lo que recibe - se denomina calidad - y lo que dan -se denomina precio-.



En el Per(, existen varias empresas que han logrado una buena relacion
consumidor-marca y que han sabido cautivar y generar un vinculo con el corazon de sus
clientes (Media Impact, s.f., parr 3). En mayo del 2021, Dia 1, diario especializado del
El Comercio, lanzé por su aniversario una edicion dedicada al analisis de un estudio
hecho acerca de las marcas y los consumidores, sobre todo de las percepciones y
cambios en el consumo de estos a raiz de la pandemia (Inga, 2021, parr 1). Uno de los
andlisis que realizaron fue el de “Marcas que perduran” y les preguntaron a los
consumidores cuél es la primera marca que se le viene a la mente.

Figura 1.l

Pensando en todos los productos y servicios que se ofrecen en el Pert ¢Cual es la
primera marca que se le viene a la mente?
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Nota. De Inga Martinez, C. Marcas que perduran. (24 de mayo del 2021). El Comercio, Dia 1, p. 5.

Asimismo, el ranking de Brand Footprint 2023 (corte octubre 2022), realizado por
Kantar Worldpanel revel6 que Inca Kola se encuentra en el puesto 5 de 350 marcas de
consumo masivo con mayor poder de marca. Este estudio utiliza la medida de CRPs
(Consumer Reach Points) que se calcula multiplicando la penetracién (porcentajes de
hogares que adquieren una marca), el consumer choice (nimero de interacciones de una
marca en todas las categorias en un afio), y la poblacion (nimero de hogares). Inca Kola
al encontrarse en el Top 5 nuevamente, demuestra la importancia de la distribucion,

innovacion y marketing a la hora conectar con el consumidor.



Tabla 1.1

Consumo masivo: ¢Cuales son las marcas mas elegidas por los peruanos?

Penetracion Frecuencia
Ranking Marcas CRPs 2021 2022 2021 2022
1 Gloria 266 99.9 100 55.7 46.6
2 Dofia Gusta 80 75.4 83.6 21.3 18.8
3 San Jorge 67 89.7 92.4 13.7 13.9
4 Ajinomoto 65 87.8 90.1 18.1 14.1
5 Inca Kola 64 92.7 96 14.7 13

Nota. De Brand Footprint. 2022. Worldpanel Division, Kantar, Kantar Worldpanel / CTR China,
Numerator, GfK & Intage

Inca Kola representa la peruanidad hecha gaseosa y es considerada como la mejor
bebida para acompafiar la cocina tradicional de un pais famoso por su gastronomia como
es el Pert (EI Comercio, 2023) Es una marca de bebida carbonatada perteneciente a
Arca Continental Lindley, unica distribuidora y embotelladora de las marcas de The
Coca-Cola Company en Pera (Arca Continental Lindley, s.f.). Inca Kola, que se
caracteriza por su color amarillo-dorado, su sabor dulce y su inigualable olor, ha sabido
posicionarse como una ‘marca amada’ debido al conocimiento y a la conexion con el

pueblo peruano. (Vasquez, 2021, parr 4)

A continuacion, en la Figura 1.2 se muestran las marcas mas elegidas en el sector
de bebidas en el mundo en la actualidad, demostrando como Per0 es de los pocos paises
del mundo que tiene una bebida favorita diferente a Coca - Cola, su principal competidor

en gaseosa (Brand Footprint Kantar, 2022, parr 1)

Figura 1.2



Las marcas mas elegidas en el mundo por sector: bebidas
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Nota. De Brand Footprint 2022, Worldpanel Division, Kantar, Kantar Worldpanel / CTR China,
Numerator, GfK & Intage.

Inca Kola ha logrado llegar al corazén de los peruanos gracias a su sabor Gnico y a su
cultura, logrando comunicar su orgullosa peruanidad en todo momento e impulsando el
consumo de Inca Kola como acompafiamiento perfecto de todas las comidas peruanas.
El éxito de la marca va de la mano de sus incontables y memoriosas campafias
publicitarias, adaptadas a la realidad peruana y al contexto en el que se encuentran. En
agosto del 2021, como homenaje al bicentenario del Pert, la empresa decido lanzar la
tradicional Inca Kola en tres botellas coleccionables distintas que celebran tres regiones
emblematicas del pais: Costa, Sierra y Selva, y sobre todo, reafirma su identidad

peruana. (Porras, Mongrut y Quispe, 2021, parr 2)

Por ultimo, se identifica que la marca Inca Kola, al ser una de las marcas méas
amadas del Per(, puede ayudar a analizar la relacion entre el Brand Love y el WOM y
como afectan las variables mediadoras de experiencia del consumidor y precio en la

marca.

1.2.Formulacion de problema
1.2.1. Problema general

¢ Como afectan los antecedentes del Brand Love en el WOM y el eWOM a través
de la experiencia y el precio de Inca Kola?

1.2.2. Problemas especificos
e ;Como afecta el Brand Love en el WOM y el eWOM a través de la

6



experiencia y precio de Inca Kola?
e ;Como afecta la confianza al Brand Love de Inca Kola?
e ;CoOmo afecta el compromiso con la marca al Brand Love de Inca Kola?
e ;Como afecta el afecto y conexidn con la marca al Brand Love de Inca Kola?

e ;Como afecta la relacion con la marca al Brand Love de Inca Kola?

1.3.0bjetivos de la investigacion
1.3.1. Objetivo general

Determinar el efecto de los antecedentes del Brand Love en el WOM y el eWOM a

través de la experiencia y el precio de Inca Kola.

1.3.2. Objetivos especificos

e Determinar el efecto de los antecedentes del Brand Love en el WOM vy el
eWOM a través de la experiencia y precio de Inca Kola.

e Determinar el efecto de la confianza en el Brand Love de Inca Kola.

e Determinar el efecto del compromiso con la marca en el Brand Love de Inca
Kola.

e Determinar el efecto del afecto y conexién con la marca en el Brand Love de
Inca Kola.

e Determinar el efecto de la relacion con la marca en el Brand Love de Inca
Kola.

1.4 Justificacion de la investigacion

Con respecto a la justificacion tedrica de la investigacion, segin el Market
Science Institute (MSI, 2022-2024), organizacion orientada al campo de Marketing que
presenta temas de investigacion prioritarios para esta disciplina, dentro de los temas
planteados como prioritarios a investigar en la literatura del marketing para el afio 2022-
2024, se encuentra “The Influence of Marketing in the Firm”, en donde especificamente
el punto 7.2 hace referencia al “Customer Value vs. Brand Value”, este punto abarca
temas sobre nuevas y mejores formas en la gestion de marcas, en donde, incluso los
consumidores pueden identificarse con una determinada marca y estar dispuestos a
pagar mas (MSI, 2022-2024).



Asimismo, en el nivel dos de prioridad se enfatiza la importancia de responder
la siguiente interrogante: (Coémo las marcas pueden incrementar su nivel de
involucramiento y el compromiso del consumidor con una determinada marca? (MSI,
2022-2024, p.7). De manera consecuente, las distintas formas y momentos en los que
una marca decida interactuar con sus consumidores determinaran su experiencia y
relacién, que de ser positiva a lo largo del tiempo generara un alto nivel de compromiso

y confianza, y convertira a aquella marca en una “Brand Love”.

Por otro lado, en cuanto justificacion practica de la investigacion se encontro
que ésta recae principalmente en que se podria lograr un mayor entendimiento de como
la experiencia del consumidor junto con el precio podria ayudar a generar altos niveles
de confianza y compromiso, que se traducen en emociones positivas que el consumidor
siente por la marca. De esta manera, la investigacion brindaria bases para diversas
marcas peruanas de consumo masivo, quienes podrian implementar en su experiencia
de marca los atributos de: sensualidad, misterio e intimidad, logrando que su marca sea

respetada y amada.

1.4.1. Importancia de la investigacion

La importancia de la investigacion recae principalmente en dos criterios: el valor tedrico
y la implicancia préctica. En primer lugar, en el Perd no existen investigaciones
cientificas que analizan como la experiencia del consumidor y el precio podrian
determinar que una marca se convierta en una “Brand Love” y como esta influenciara
en el WOM y eWOM. De esta manera, la investigacion brindara conocimiento
académico orientado a la industria de consumo masivo, que en un largo plazo servira

como base para futuras investigaciones.

En segundo lugar, se encontr6 que otro de los criterios que avalan la importancia
de la investigacion es la implicacion practica. Hoy en dia las marcas buscan crear
conexiones y relaciones a largo plazo con sus consumidores, buscan no solo ser
respetadas sino también amadas, por lo que a través de esta investigacion distintas
marcas peruanas orientadas al consumo masivo podran conocer cuales son las
dimensiones mas valoradas y que debe resaltar una marca para convertirse en una

“Brand Love”, y de esa manera implementar cambios en sus estrategias de marketing.



1.4.2. Viabilidad de la investigacion

La viabilidad o factibilidad de la investigacion se puede dividir en tres principales
aspectos; en primer lugar, se encuentra la disponibilidad de tiempo que se considera de
carécter favorable, ya que se cuenta con un periodo de 6 meses para realizar la
investigacion, a partir de este tiempo se buscara cumplir con el cronograma y tiempos
previamente establecidos con la finalidad de evitar que el contexto cambie y lo
resultados se vean perjudicados.

En segundo lugar, los recursos materiales hacen énfasis en el acceso de la
tecnologia, en este caso la Universidad de Lima otorga facilidades de ingreso a diversas
plataformas y programas de base de datos y fuentes de primera mano. Finalmente, los
recursos financieros no son tomados en cuenta ya que la Universidad de Lima otorga
todos los recursos necesarios para la realizacion de esta investigacion; asimismo, no sera

necesario realizar alguna inversion adicional.

1.4.3. Limitaciones del estudio

Las principales limitaciones del estudio surgen en torno a aquellos recursos privados,
ya que, debido a la coyuntura existen fuentes en linea que no se pueden obtener de
manera gratuita. Adicionalmente, la técnica de levantamiento de informacién y el ser
un estudio no probabilistico por conveniencia genera otra limitacion, ya que no se cuenta
con un marco muestral apropiado. Segin Malhotra (2020), “Las muestras de
conveniencia no son representativas de alguna poblacion definible”. Asimismo, este
tipo de muestreo es subjetivo y su valor dependera por completo de la pericia, juicio y

creatividad del investigador.

CAPITULO IlI: MARCO TEORICO



2.1.Antecedentes de la investigacion

La investigacion realizada por Albert y Merunka (2013), titulada “The role of brand
love in consumer-brand relationships”, se realizd con el proposito de determinar si el
Brand Love podria ser explicado por otros constructos como el compromiso, confianza
e identificacion con la marca que forman parte de la relacion entre el consumidor y la

marca.

Asimismo, el estudio tiene tres principales objetivos que se plasman en la Figura
2.1; primero, se busca determinar si existe relacion entre el Brand Love y los constructos
de tipo relacional, confianza y compromiso; en segundo lugar, identificar si existe
relacién entre estos y la identificacion con la marca y en tercer lugar, busca comparar
de qué manera el Brand Love y el compromiso con la marca pueden generar

predisposicion por pagar un precio mas elevado y lograr un WOM positivo.

Figura 2.1

Modelo conceptual de Noel Albert y Dwight Merunka

Identificacion
con la marca

Brand Love

Confianza Compromiso Disposicion a
hacia la marca con la marca pagar un precio

Nota. De The role of brand love in consumer-brand relationships, por N. Albert y D. Merunk, 2013, Journal of
Consumer Marketing, p. 263 (http://dx.doi.org/10.1108/07363761311328928)

Se realiz6 una investigacion exploratoria cuantitativa con una muestra a 1,505

participantes de nacionalidad francesa, donde el 58,5% de los encuestados eran mujeres
con una edad promedio de 36 afios. Los participantes debian indicar su marca favorita,

es decir, a la que tuvieran un fuerte apego, la categoria a la cual la marca pertenecia y
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como su relacion con la marca se adecuaba a los indicadores de las escalas
proporcionadas (Albert & Merunka, 2013).

El estudio en base a los resultados obtenidos demostré la importancia de la
identificacion y confianza de marca para desarrollar un Brand Love. Asimismo, se
encontré que cuando un consumidor considera que puede confiar en una marca se
desarrollan sentimientos de apego y afecto. Por otro lado, la investigacion ha logrado
determinar que el Brand Love tiene una mayor influencia en el compromiso con la marca
y en el desarrollo de un WOM positivo, en donde el desarrollo de sentimientos de apego
y carifio hacia la marca genera que la relacion con la marca se mantenga no solo por
razones psicoldgicas y funcionales, sino también por afectivas (Albert & Merunka,
2013).

Partiendo de esta base, la investigacion puede ser una guia para que diversas
marcas tomen en consideracion la importancia de trabajar en la identificacion de marca,
resaltando los valores y personalidad que los definen como empresa, ya que a partir de
esto no solo se generan relaciones con la marca a largo plazo, sino que también el
consumidor estaria dispuesto a comentar positivamente sobre la marca y a pagar un
precio mas alto. Asimismo, este estudio aporta en la presente investigacién de manera
que reconoce que la confianza es un antecedente relevante del Brand Love; sin embargo,
menciona que el compromiso es un efecto del brand, mientras que en esta tesis se busca

probar como el compromiso con una marca puede desarrollar el Brand Love.

El segundo estudio encontrado se titula “Brand love and positive word of mouth:
the moderating effects of experience and Price” y fue desarrollado por Karjaluoto et al.
(2016), quienes realizaron un estudio exploratorio cuantativo con la finalidad de
determinar de qué manera los factores o dimensiones de una marca pueden afectar la
relacién existente entre el Brand Love y WOM. Al mismo tiempo, los autores
especifican que este estudio tiene tres principales propositos: en primer lugar, se busca
determinar si los constructos de confianza de marca, identificacion con la marca y valor
hedonico son antecedentes del Brand Love, para luego probar empiricamente como se
puede construir un Brand Love y WOM positivo a partir de las dimensiones de
confianza de marca, identificacion con la marca y valor heddnico. En segundo lugar, se
busca explorar los efectos directos e indirectos que las dimensiones mencionadas
anteriormente tienen en la creacion de un WOM positivo, tanto en canal offline como

online. Por altimo, se busca examinar los efectos moderadores que tienen el precio y la
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experiencia de marca en la creacion del Brand Love y WOM positivo. A continuacion,

en la figura 2.2 se muestran los objetivos especificos diagramados.

Figura 2.2

Modelo conceptual de Noel Albert y Dwight Merunka

Experiencia @ f----------- .

Identificacion
con la marca

Confianza la
marca

Brand Love

Valor
hedonico

Nota. De Brand love and positive word of mouth: the moderating effects of experience and Price, por H.
Karjaluoto et al., 2016, Journal of Product & Brand Management, p. 528 (https://doi.org/10.1108/ JPBM-03-2015-

0834)

El tipo de investigacion que se realizo para llevar a cabo esta medicion fue cuantitativo,
donde las hipotesis del estudio fueron probadas a través de un cuestionario online. Se
aplico el muestreo por conveniencia con la finalidad de llegar a una mayor cantidad de
participantes; asimismo, la encuesta fue publicada y publicitada en redes sociales por
una semana, llegando a recolectar los datos de 342 personas, donde el 59,0% de los
participantes eran mujeres entre un rango de edad de 18 a 25 afios. Al comienzo del
formulario se le solicito a los encuestados elegir una marca con la que hayan tenido una
amplia experiencia y se sientan satisfechos, y a partir de esa respuesta se desglosaron

las demas.

Los resultados del estudio permitieron obtener tres principales conclusiones.
Primero, se encontro que la confianza de marca, identificacion con la marca y valor
hedodnico estan positivamente relacionadas con el Brand Love. En segundo lugar, se
encontré que la relacion entre Brand Love y WOM se hace mas fuerte conforme el
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consumidor haya tenido una mayor experiencia con la marca y se debilita con una menor
experiencia. Lo mismo sucede con el precio, conforme la marca sea percibida como
accesible la relacion entre Brand Love y WOM se hace mas fuerte, y la relacion se
debilita conforme la marca se percibe como costosa. Finalmente, se encontrd un efecto
positivo entre el Brand Love y WOM tanto en el canal Online como Offline (Karjaluoto
etal., 2016).

El aporte del estudio, a partir de sus resultados es el de respaldar investigaciones
anteriores acerca de que, si existe una correlacion positiva entre los efectos de la
confianza de marca, identificacion con la marca y valor heddnico, y el Brand Love.
Asimismo, contribuye con la literatura al identificar las dimensiones o factores que mas
influyen en el Brand Love, siendo la identificacion con la marca la mas relevante. Por
ultimo, la investigacion realizada por Karjaluoto et al. (2016), fue la primera en
confirmar que ha mayor experiencia un consumidor tenga con la marca, mas fuerte sera
larelacion entre el Brand Love y WOM. En esta linea el estudio realizado por Karjaluoto
et al. sirve como base de la presente investigacion para determinar de qué manera la

experiencia con una marca y su precio pueden impactar en el Brand Love.

Por otro lado, la investigacion realizada por Bigne et al. (2020), titulada “Brand
love is all around: loyalty behaviour, active and passive social media users”, busca
responder tres principales incognitas que se encuentran diagramadas en la figura 2.3: en
primer lugar, se busca determinar cobmo los atributos racionales, como la satisfaccion
provocada por la evaluacién cognitiva de una marca turistica, pueden desencadenar un
sentimiento pasional hacia una marca.; en segundo lugar, se examinara si el Brand Love
es un mediador entre la satisfaccion del consumidor y las emociones positivas en el
contexto turistico y en tercer lugar, considerara si la actividad en las redes sociales del
usuario actia como un moderador significativo entre las emociones positivas y el

comportamiento post-compra.

Figura 2.3

Modelo conceptual de Bigne et al. (2019)
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Nota. De Brand love is all around: loyalty behaviour, active and passive social media users, por E. Bigne et al.,
2013, Current Issues in Tourism, p.8, (https://doi.org/10.1080/13683500.2019.1631760)

Se realiz6 una investigacion de tipo cuantitativa en base a una escala de Likert de 10
puntos; el estudio se realiz6 en dos periodos de tiempo distintos, agosto del 2015 y julio
del 2017. En total se entrevistaron a un total de 279 personas, de las cuales un 53,4%
eran hombres; asimismo, el 29,4% de los encuestados tenia entre 25 y 34 afios, el 27,2%
entre 35y 44 afios y el 17,6% entre 45 y 54 afios. Ademas, se encontré que el 37,6% de
las personas entrevistadas eran de nacionalidad extranjera. Este estudio ha contribuido
con la literatura actual de diversas maneras: primero, evaluando la influencia del Brand
Love entre la satisfaccion y la emocidn. Segundo, examinando el efecto moderador del

uso de las redes sociales entre las emociones positivas y un comportamiento leal.

A partir de esta investigacion, se logré confirmar que el Brand Love genera
usuarios activos en redes sociales y que las respuestas emocionales juegan un papel
dominante en la explicacion de las respuestas conductuales. Asimismo, se encontrd que
experiencias positivas y directas con una determinada marca impulsan recomendaciones

positivas, tanto en el canal online como en el offline.

La principal recomendacion del estudio se enfoca en la importancia de ofrecer
una buena experiencia de compra, en donde las emociones positivas incrementan la
lealtad con la marca e intencion de recompra. De manera adicional, se resalta la
relevancia de empoderar a los empleados con la finalidad de ofrecer soluciones mas

rapidas y con actitudes mas entusiastas.
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Por contraparte, la investigacion de Amaro et al. (2020), que fue titulada
“Exploring the antecedents and outcomes of destination brand love”, compara las
experiencias de los intercambios estudiantiles con la experiencia de marca que un
consumidor puede tener al momento de adquirir un servicio o producto, ya que se
considera que “Consumers may have experiences with products that are ‘characterized
by feelings such as self-transformation or awakening” [Los consumidores pueden tener
experiencias con productos que son ‘caracterizados por sentimientos como
autotransformacion y despertar’] (Amaro et al., 2020, p. 2). El estudio tenia como
principal objetivo determinar de qué manera el Brand Love puede influenciar en el
WOM, eWOM, intensidad del WOM, posibilidad de recomendar el programa e

intencion de recompra. Estos efectos se encuentran plasmados en la figura 2.4.

Figura 2.4

Modelo conceptual de Amaro et al. (2020)

Experiencia '4
1
1

Brand Love P!
Intensidad del

WOM

Imagen
Recomendaciones

Paso del tiempo

Intencion de
recompra

Nota. De Exploring the antecedents and outcomes of destination brand love, por S. Amaro et al., 2020, Journal of
Product & Brand Management, p. 4, (https://doi.org/10.1108/JPBM-08- 2019-2487)

En ese contexto, se realiz6 una investigacién cuantitativa donde se realizaron 5,511

encuestas de manera online a estudiantes de 95 paises; sin embargo, estos fueron

principalmente de nacionalidad europea. Asimismo, se utilizo la técnica de bola de nieve
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para llegar a una mayor cantidad de participantes y se sorte6 un fin de semana en un
hotel de cinco estrellas entre todos los que culminaron el cuestionario. La encuesta fue
difundida en inglés durante los meses de mayo, junio y julio, y los participantes se
caracterizaron por ser mayoritariamente de Alemania, Italia y Portugal.

El aporte de la investigacion establecié contribuciones tanto practicas, como
teoricas. En primer lugar, el estudio contribuyé de manera significativa y general a tener
un mayor entendimiento del Brand Love, sus antecedentes y resultados. En segundo
lugar, si bien es cierto que el estudio se enfocd en turismo y paises de destino, los
resultados fueron aplicables a todo tipo de marcas, en donde, se encontré que se debe
trabajar en crear sentimientos de apego y amor, e identificar que factores contribuyen a

la generacion esos sentimientos especificamente.

Asimismo, el estudio identificd que la intensidad del WOM dependera del
Brand Love, y que no necesariamente un consumidor insatisfecho tendra un mayor
involucramiento en realizar comentarios de la marca que uno satisfecho. De manera
consecuente, se encontré que el Brand Love y las sensaciones de satisfaccion con la
marca no son lo mismo, ya que estar satisfecho no asegura una recompra y la creacién

de una relacién a largo plazo (Amaro et al., 2020).

Por otro lado, en el estudio destaco la importancia de tomar algunas limitaciones
en cuenta al momento de realizar futuras investigaciones. Los cuestionarios debieron
ser traducidos al idioma natal de cada participante y no presentarse Unicamente en
inglés, ya que, de esta manera, se reduce la probabilidad de que existan mal
interpretaciones o un mal entendimiento del texto. Asimismo, investigaciones pasadas
acerca del Brand Love han encontrado que los principales antecedentes son:
identificacion de marca (Albert & Merunka, 2013) exclusividad de marca (Albert et al.,
2008), misterio, sensualidad, intimidad, valor heddnico y escapismo (Junaid et al.,

2019); sin embargo, en la investigaron sélo se estudiaron dos de estos.

La investigacion titulada “Determinantes y consecuencias del amor por la
marca”, realizada por Figueiredo Marcos y Lapo da Silva (2020), tuvo como proposito
principal analizar los determinantes y consecuencias del Brand Love. Asimismo, se tuvo
dos principales objetivos: primero, se buscd determinar si la experiencia, identificacion,

prestigio y satisfaccion de marca son antecedentes del Brand Love. Luego, se examin0
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si la lealtad a la marca y WOM positivo eran consecuencia directa del Brand Love y la

satisfaccion de marca.

Figura 2.5.

Modelo conceptual de Figueiredo Marcos y Ana Rita Lapo da Silva

‘
"
"

Nota. De Determinantes y consecuencias del amor por la marca, por A. Figueiredo Marcos y A. R. Lapo da Silva,
Ana Rita, 2020, 15th Iberian Conference on Information Systems and Technologies (CISTI).

Satisfaccion Lealtad a la marca

Brand Love

Se empled una metodologia de tipo cuantitativa que consistio en la circulacion
de un cuestionario online a través del correo electrénico y la red social, Facebook,
obteniendo finalmente 215 respuestas validas. El estudio se enfocd Unicamente en la
marca Apple, donde el 58,1% de las respuestas provinieron de mujeres y el 58,2% de
los encuestados tenia entre 18 y 30 afios. Las variables del estudio se midieron mediante
escalas de Likert de 7 puntos y fueron adaptadas de diversos estudios.

Segun Figueiredo Marcos y Lapo da Silva (2020), la variable méas importante
para explicar el Brand Love es la experiencia con la marca, seguida de la satisfaccion
de la marca. Asimismo, el prestigio si bien es cierto no resulté un antecedente
significativo para explicar el Brand Love, si lo fue para lograr la satisfaccion que un
cliente puede tener con una determinada marca. De manera consecuente, se encontro
gue la experiencia que un cliente tenga con una marca determinara tanto la
identificacion de la marca como su prestigio. Por otro lado, se encontr6 que WOM

dependera de la experiencia que el cliente tenga con la marca.

Ademas, el estudio ha logrado generar un aporte a la literatura de Marketing

sobre qué factores ayudan a desarrollar relaciones solidas y positivas entre los
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consumidores y una marca. A partir de este estudio, diversas marcas podran darle un
mayor énfasis a la experiencia que ofrecen y dejar en segundo plano la satisfaccion e
identificacion con la marca, ya que la fidelidad o lealtad de marca y el WOM positivo
son resultado directo del Brand Love. Por lo tanto, dichos conocimientos contribuiran a
cambiar el enfoque que las marcas estan desarrollando con la finalidad de obtener
mejores resultados tanto econdmicos como orientados al tipo de relacion que tienen con

sus consumidores.

Segln Skoog y Soderstrom (2015), para lograr un amor hacia la marca primero
se debe analizar si las personas identifican la congruencia en la relacion de la imagen
de lamarcay su identidad. De esta manera se podran realizar un primer juicio de quienes

conocen realmente la marca.

Figura 2.6

Modelo conceptual de Malin Skoog y Mathilda Séderstrém

Congruencia entre
Identidad de Marca e
Imagen de Marca

Compromiso con la
marca

Lealtad de Marca Brand Love

Nota. De Antecedents and Outcomes of Brand Love: A qualitative study within the Swedish clothing
industry, por M. Skoog y M. Soderstrom, 2015, Umea School of Business and Economics.

Se realizd una investigacion con una metodologia cualitativa que consistié en dos
entrevistas semiestructuradas de 20 preguntas cada una a 12 personas, de las cuales
cuatro eran gerentes de empresas retail conocidas en Suecia y los demas eran clientes
frecuentes de esas tiendas, especificamente dos clientes por cada marca. Para su

efectividad, estos clientes debian haber visitado regularmente la tienda respectiva
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durante los ultimos dos afios, de esa manera se podria analizar la lealtad y el compromiso

con la marca, y como estos afectan al Brand Love.

Lograron identificar que, de los ocho clientes, seis lograron relacionar
congruentemente la imagen de la marca y con su identidad, solo variaba la intensidad
de la relacion. Ademas, pudieron descubrir que todos los clientes que demostraron
relacionar la identidad de la marca con su imagen también manifestaron ser leales a ella.
Lo que marcaba la diferencia es que no todos lograron experimentar un amor hacia la
marca 0 compromiso, sin embargo, la mayoria si manifestd experimentarlo por lo que
Skoog y Sdderstrom (2015) indican que el compromiso esta fuertemente influenciado
por el Brand Love. Adicionalmente, el amor hacia la marca puede influenciar en la

lealtad, como se puede observar en el gréfico 2.6.

Finalmente, Pontinha y Coelho Do Vale (2020), realizaron un estudio con la
finalidad de determinar como dos distintas culturas (portuguesa y americana) pueden
experimentar el Brand Love. Su teoria estaba basada en que el Brand Love tiene cinco
principales antecedentes y tres grandes efectos. Dentro de los antecedentes se
encontraron los comportamientos impulsados por la pasion, el compromiso con la marca
gue generaban constantes pensamientos hacia esta, el afecto y conexion que generan
sentimientos de pertenencia y certeza, identificacion con la marca, y por Gltimo, una

relacion con la marca basada en la seguridad y amor.

Por otro lado, los tres principales efectos del Brand Love hacen referencia a la
lealtad por una determinada marca, WOM positivo y resistencia hacia informacion
negativa relacionada con la marca. En la figura 2.7 se puede observar el modelo
conceptual de los antecedentes del Brand Love y sus efectos, realizado por Pontinha y
Coelho Do Vale en el afio 2016.

Figura 2.7
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Modelo conceptual de Pontinha y Coelho Do Vale

Antecedentes del Brand Love Efectos del Brand Love

Comportamientos
impulsados porla
pasion

Lealtad de marca

Compromiso

Brand Love

WOM positivo

Afecto y conexion

Identidad con la
marca

Resistencia a
informacion
negativa

Relacion con la
marca

Nota. De Brand love measurement scale development: an inter-cultural analysis, por Pontinha, V.M. & Coelho Do Vale, R. 2020.
Journal of Product & Brand Management, 29(4), 471-489. https://doi.org/10.1108/JPBM-10-2018-2094

El estudio exploratorio cuantitativo se realizo, a traves, de un cuestionario online que
circuld entre 511 participantes que cumplierdn con dos principales filtros, ser
consumidores activos de la marca Apple o Jeep y vivir en Estados Unidos o Portugal.
En cuanto a los hallazgos, en primer lugar, el estudio identificé una mayor correlacion
entre los antecedentes de pasion, relacion con la marca y, afecto y conexién con el Brand

Love.

En segundo lugar, con una correlacion entre el Brand Love y sus antecedentes
menores a 0.8 se encontraron las dimensiones de compromiso e identificacion con la
marca. Por ultimo, se identificd que el Brand Love tiene un efecto positivo y
significativo en la lealtad de marca y WOM positivo; sin embargo, no tiene un gran

impacto en la resistencia hacia la informacion negativa.

Por otro lado, Pontinha y Coelho Do Vale encontraron que la intensidad entre

los antecedentes y el Brand Love varia de acuerdo con cada cultura, generando un mayor
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impacto en tres dimensiones: compromiso, afecto y conexion, e identificacion con la
marca. Esto también sugiere que las caracteristicas socioculturales de los participantes
y la categoria del producto influyen en el grado de relevancia de las dimensiones
emocionales del amor a la marca y, posiblemente, el grado en que el Brand Love puede

predecir la lealtad a la marca y el WOM positivo.

El aporte de la investigacion realizada por Pontinha y Coelho Do Vale a la
presente tesis, gira en torno a entender y determinar que no todas las dimensiones del
Brand Love cuentan con una misma correlacion; ademas, que la intensidad entre estas
variables se vera afectada por las caracteristicas socioculturales de cada pais. De esta
manera, nuestra investigacion aportara en identificar si en el Per( los antecedentes del
Brand Love tienen una correlacion positiva y similar a las previamente mencionadas en

Portugal y Estados Unidos.

2.2 Bases tedricas
2.2.1 Brand Love

a. Definicion de Brand Love

Durante la dltima década, el Brand Love ha sido un tema de gran interés en el ambito
académico (Carroll & Ahuvia, 2006; Albert et al., 2008; Batra et al., 2012; Modrofio,
2018). En donde, interrogantes como: ;Realmente los consumidores pueden
experimentar sentimientos de amor hacia una marca?, ¢Es similar el sentimiento de
amor hacia una marca que al de hacia una persona?, ;Qué dimensiones son las que

caracterizan el amor hacia la marca?, entre otras, ain no son del todo respondidas.

Investigaciones anteriores indican que las personas pueden atribuir
caracteristicas cuasi-humanas a las marcas de la misma manera en que se vinculan con
otros seres humanos en un contexto social (Aaker, 1991; Fournier, 1998). Una marca,
de acuerdo con Russell et al. (2005), es un “nombre, término, simbolo, disefio o una
combinacion integrada de ellos que tiene la intencion de identificar y de distinguir al
producto o servicio del de la competencia” (como se cita en Giraldo Oliveros & Juliao

Esparragoza, p.164).

Las marcas amadas despiertan sentimientos de entusiasmo, aprecio y deseo entre
sus consumidores, ademas de crear y mantener relaciones significativas y duraderas.

Asimismo, aquellas marcas que logren alcanzar este nivel de estimacion se veran
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beneficiadas con diversas ventajas competitivas: la posibilidad de incrementar sus
precios, ser lideres en el mercado, generar altos niveles de lealtad, entre otros, que se
traducen en un mayor beneficio para la marca (Thomson et al., 2005). A esto, Mugge et
al. (2010), agregan que “en la medida en que las personas desarrollan sentimientos de
apego o cercania, el vinculo emocional se refleja en los pensamientos, sentimientos y
conductas hacia el objeto”. Ademas, segun Batra et al. (2012), “el apego emocional
vinculado a la conexion emocional positiva se incluye dentro del concepto de amor a la

marca’.

Carroll y Ahuvia (2006), definen el Brand Love como el grado de vinculo
emocional y pasional que un consumidor satisfecho tiene por una marca, mientras que
este se asemeja al amor en las relaciones interpersonales (p.79). Para estos y otros
autores, el amor por la marca no es sindénimo de satisfaccion por la marca por cuatro
principales razones; en primer lugar, la satisfaccion esta conceptualizada generalmente
como un juicio cognitivo, mientras que el amor por la marca tiene un enfoque mas

afectivo.

En segundo lugar, la satisfaccion se asocia mas con un resultado especifico fruto
de una transaccion, mientras que el amor por la marca es resultado de una relacion de

largo plazo entre los consumidores y determinadas marcas.

En tercer lugar, mientras que la satisfaccion estd méas asociada al cumplimiento
de las expectativas, el Brand Love no depende tanto de este constructo. Finalmente, el
amor por la marca incluye la predisposicion del consumidor por declarar publicamente
su vinculo afectivo (sentimiento de amor) e implica una integracion de la identidad del

consumidor con la marca.

No obstante, segin Roy et al. (2012), la satisfaccion del consumidor “es
considerado un pre-requisito del amor a la marca y ... un antecedente de la lealtad hacia
la misma. ..., el amor a la marca media la relacion entre la satisfaccion del consumidor

y la lealtad hacia la marca” (como se cita en Modrofio, 2019, p.145).

De manera complementaria, Keh et al. (2007), agregan que el Brand Love no es
solo una relacion entre el consumidor y la marca basada en la intimidad y pasién, sino
también el compromiso. Albert et al. (2008), concuerdan con las definiciones
anteriormente mencionadas, ya que sefialan que el Brand Love se caracteriza por un

intenso sentimiento de pasion y/o afecto que un consumidor pueda sentir hacia una
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determinada marca. Asimismo, el amor hacia la marca se caracteriza por la formacién
de una relacién intima y personal de largo plazo, donde los elementos cognitivos,
afectivos y conductuales estan interrelacionados (Batra et al., 2012). No obstante, estos
autores difieren de la definicion de Carroll y Ahuvia (2006), cuando afirman que el

Brand Love se asemeja al amor en las relaciones interpersonales.

Por un lado, el amor interpersonal contiene un fuerte elemento de preocupacion
altruista por el otro, mientras que en el Brand Love esta caracteristica no se encuentra.
Ademas, en una relacién interpersonal sana las actitudes y sentimientos tienden a ser
correspondidos, mientras que las marcas realmente no pueden experimentar emociones;
por lo tanto, no se espera que puedan corresponder las emociones que el consumidor

pueda llegar a sentir (Batra et al., 2012).

Larregui y Candelaria (2019) destacan que los consumidores, al estar mas
informados, tienen mayor libertad para elegir entre diferentes marcas y establecer
relaciones duraderas con aquellas que prefieren. Este escenario plantea un desafio
importante, ya que obliga a las empresas a revisar sus estrategias de marketing,

buscando fortalecer el vinculo entre la marca y el consumidor.

Para estudiar el amor hacia la marca, algunos investigadores se inspiraron en las
teorias del amor interpersonal, mientras que otros estudiaron este sentimiento como una
nueva entidad completa en el marketing. Keh et al. (2007), adaptaron la teoria triangular
del amor de Sternberg de 1986 en un contexto de consumo y propusieron un modelo
conceptual basado en la “relacion consumidor-marca”, donde los componentes de
intimidad, pasion y compromiso fueron reemplazados por el gusto, anhelo y

compromiso.

Por otro lado, adaptaron la tipologia del amor de Lee de 1977, que se
caracterizaba por altos niveles de independencia entre los estilos de amor. Sus resultados
mostraron que varios estilos de amor interpersonal pueden aplicarse a productos y
marcas. Otros investigadores, como Carroll y Ahuvia (2006), no hicieron ninguna
referencia a las teorias del amor interpersonal (Becheur et al., 2017).

Langner et al. (2016) explican que el amor por una marca, conocido como Brand
Love, puede desarrollarse de cinco maneras distintas. La primera es un “desarrollo
gradual”, en el que la relacion con la marca evoluciona lentamente desde una impresion

neutral en el primer contacto. La segunda trayectoria describe el paso de un sentimiento
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de gusto o atraccion hacia el amor por la marca. La tercera, conocida como “amor
instantaneo”, se refiere a aquellos casos en los que el amor por la marca surge casi de
inmediato tras el primer encuentro y se mantiene en el tiempo. La cuarta trayectoria es
un “camino accidentado”, que refleja una relacion inestable y a veces incierta que
finalmente deriva en un sentimiento de amor hacia la marca. Finalmente, la quinta
trayectoria describe un cambio de percepcidn, en el que una relacion que comenzé con
aversion hacia la marca se transforma gradualmente en un vinculo de amor.

La combinacidon de diversas experiencias positivas a lo largo del tiempo no solo
genera una relacion de amor de marca y su mantenimiento, sino que impulsan conductas
como la lealtad o la disposicion a pagar un precio superior por una determinada marca
(Langner et al., 2015).

Maés alla del ciclo y las diversas etapas por las que un consumidor pasa hasta
desarrollar un sentimiento de Brand Love, Rauschnabel et al. (2015), demostraron como
los rasgos de la personalidad de los individuos los predispone e impulsa a crear y
mantener relaciones. Las personas extrovertidas (sociables, decisivos/dominantes,
activos, aventureros, hilarantes) y neur6ticas (ansiosos, frustrados, depresivos,
avergonzados, compulsivos, propensos al estrés) son mas propensas a desarrollar un
sentimiento de amor de marca, ya que estos consumidores ven determinadas marcas
como si fueran su pareja en una relacion.

A esto, Malér et al. (2011), agregan que los consumidores con baja autoestima
tienden a crear relaciones con las marcas con la finalidad de satisfacer sus necesidades
de superacién personal; es decir, que existe un efecto compensatorio que se basa en la
idea de que cuando una persona carece relaciones sociales, él o ella experimenta un alto
nivel de motivacion para formar otras relaciones; esta motivacion luego influye en el
comportamiento del consumidor que los lleva a crear relaciones de marca como el Brand
Love (Rauschnabel et al., 2015).

Segun Junaid et al. (2019), la escasez de estudios empiricos sobre el Brand Love
y sus dimensiones ha producido informacién inconsistente, lo cual impide que los
resultados obtenidos sean comparables o aplicables de forma general. Ademas, aunque
la pasion es una de las dimensiones mas frecuentemente mencionadas en la literatura
sobre el Brand Love (ver Tabla 2.1), existen otras dimensiones, como la intimidad y el

compromiso con la marca, que a menudo son omitidas.
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Tabla 2.1

Autores y dimensiones

Autores

Dimensiones

Thomson et al. (2005)

Carroll y Ahuvia (2006)

Heinrich et al. (2008)

Batra et al. (2008)
Albert et al. (2008)
Albert y Valette-Florence

(2010)

Batra et al. (2012)

Pasion, conexion, afecto

Pasion, conexion con la marca, evaluacion positiva de la
marca, emociones positivas como respuesta a la marca y
declaracion de amor hacia la marca.

Compromiso, intimidad, pasion

Calidad funcional percibida, fortaleza de actitud, afecto
positivo, afecto negativo, satisfaccion, cogniciones auto-
relacionadas, lealtad

Primer orden: idealizacion, intimidad, placer, suefio,
recuerdos, unicidad. Segundo orden: pasion, afecto

Afecto y pasion

Integracion de marca propia, comportamientos impulsados
por la pasion, conexion emocional positiva, relacion a largo
plazo, actitud positiva general, valencia, actitud de valencia,

confianza

Velicia et al. (2020) y Pontinha & Coelho Do Vale (2020), concuerdan con que una de
las principales dimensiones del Brand Love es la pasion. Sin embargo, ambos autores
difieren en cuales son el resto de las dimensiones. Por un lado, Velicia et al. (2020),
afirman que hay seis dimensiones: conexion con la marca, beneficios intrinsecos, apego
emocional, pensamiento y uso frecuente, pasion y percepcién de alta calidad; mientras
que Pontinha et al. (2020), sefialan que el Brand Love tiene cinco dimensiones
principales: compromiso, apego Yy conexion, identificacion con la marca,

comportamiento apasionado y relacion con la marca.

Por otro lado, de acuerdo con Gumparthi y Patra (2020), el Brand Love tiene
cinco principales dimensiones. En primer lugar, hablan sobre los beneficios hedonicos
y simbdlicos, que se refiere a la medida en que un producto crea experiencias,
sentimientos y emociones apropiadas para el cliente (Smith & Colgate, 2007). En

segundo lugar, se encuentra la satisfaccion del consumidor que puede definirse como
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una respuesta afectiva de intensidad variable, que se basa en una evaluacién de
productos y otros estandares de comparacion en el momento de la compra o en puntos

temporales durante el consumo (Giese & Cote, 2000).

Una tercera dimension hace referencia a la imagen de la marca que consiste en
creencias simbolicas, funcionales, emocionales y racionales sobre la marca (Low &
Lamb, 2000). Finalmente, las dos Gltimas dimensiones del Brand Love hacen referencia
a la experiencia que el consumidor tenga una determinada marca y a la calidad percibida
que tenga de esta (Gumparthi & Patra, 2020).

Asimismo, Karjaluoto et al. (2016), afirma que el valor hedonico, la
identificacion con la marca y la confianza hacia la marca son las principales
dimensiones del Brand Love, donde el valor hed6nico proporciona una base emocional
a través de la creacion de estados afectivos como la diversion, que a su vez impulsan la

creacion de relaciones a largo plazo entre el consumidor y la marca (Fournier, 1998).

Por lo tanto, segun Batra et al. (2012), el amor por la marca se compone de
diversas emociones y cogniciones relacionadas a una determinada marca, por lo que el
valor que la marca brinde serd un antecedente determinante del Brand Love. En cuanto
a la identificacion con la marca, Matzler et al. (2011), sefiala que las marcas tienen una
naturaleza simbolica por lo que no solo pueden usarse como simbolos parte del “yo real”
y el “yo ideal”, sino que también pueden usarse para construir o apoyar la imagen

personal.

También, los consumidores tienden a optar por marcas que creen que los
miembros de su grupo de referencia o aspiracional elegirian (Karjaluoto et al., 2016).
Por altimo, la confianza hacia la marca es una condicion necesaria para comenzar a
desarrollar relaciones de largo plazo entre el consumidor y una determinada marca;
asimismo, la confianza esta relacionada con el cumplimiento de las expectativas de
honestidad, altruismo y fiabilidad de la marca, es decir, que se construye gradualmente

gracias a las experiencias y encuentros con la marca (Albert & Merunka, 2013).

Por contra parte, Batra et al. (2012), sefialan que las dimensiones del Brand Love
estdn mas enfocadas en caracteristicas cognitivas, emocionales y conductuales de la
marca. Existen siete dimensiones principales: en primer lugar, se encuentra la
integracion de la marca, que hace referencia a la incorporacion de un objeto amado en

el yo; en segundo lugar, se encuentra la conexion emocional positiva, que es un
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sentimiento de apego positivo y vinculacion con el objeto o marca; en tercer lugar, se
encuentran los comportamientos impulsados por la pasion que refleja el fuerte deseo de

usar una determinada marca.

Una cuarta dimension es la relacion a largo plazo que indica la predisposicion
del consumidor por desarrollar una relacion a futuro; en quinto lugar, se encuentra la
actitud de valencia positiva que se refiere al momento en el que se realiza una evaluacion
positiva del objeto, utilizando los criterios méas relevantes segun lo que se esta
evaluando; la angustia por separacion anticipada es la sexta dimension y representa el
dolor emocional en caso la marca desapareciera; por ultimo, la actitud certera se refiere

cuando el consumidor tiene un alto grado de certeza y de confianza sobre la marca.

222 WOM
a. Definicién de WOM

El word of mouth, o boca a boca en espafiol, se puede entender como las declaraciones
positivas 0 negativas que realizan los clientes potenciales, reales o anteriores sobre un
productos, servicios o empresa, puede ser mediante canales online como offline
(Hennig-Thurau et al., 2004). Segun Reichheld (2003), el boca a boca es posiblemente
el medio de persuasion mas influyente y es uno de los principales indicadores del
crecimiento de una empresa, esto lo garantiza Nielsen, empresa de investigaciéon de
mercados, que indican que en sus estudios constantemente sefialan al WOM como la

fuente de informacién mas confiable para los consumidores (Nielsen, 2015).

Por otro lado, Westbrook (1987), define el WOM como una comunicacion
informal dirigida a otros consumidores sobre la propiedad, el uso o las caracteristicas
de bienes y servicios particulares y/o sus vendedores. Para Arndt (1967), el WOM es
mas bien una comunicacion oral, persona a persona, entre un comunicador no comercial
percibido y un receptor, sobre una marca, producto o servicio. De Matos y Vargas Rossi
(2008), sefialaron que a raiz del estudio realizado por Arndt en 1967 acerca de los
riesgos y el manejo de informacién en el comportamiento del consumidor, muchos
autores desarrollaron investigaciones acerca del WOM; sin embargo, estos se centraban
mas en otros constructos como satisfaccion o experiencia y consideraban al WOM
simplemente como una consecuencia conductual. En la actualidad, el WOM es

considerado como una fuente fundamental para que las personas obtengan informacion
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creible (Grewal et al., 2003) y uno de los componentes criticos en el comportamiento
del consumidor, como lo afirma Schindler y Bickart (como se cita en Barreda et al.,
2015). Ademas, el desarrollo de distintas plataformas en internet (canal online) han
contribuido al desarrollo de formas innovadoras de comunicacion boca a boca (Lugosi
etal., 2012).

b. Impacto del WOM Positivo

El boca a boca positivo ocurre cuando se comunican noticias favorables sobre la
organizacion o se recomiendan productos a otras personas (Gruen & Osmonbekov,
2006). Un WOM positivo, tanto online como offline, son los objetivos claves de las
actividades de marketing actuales (Chen & Xie, 2008). Segun Ismagilova et al. (2020),
los gerentes de marketing creen que el WOM esta estrechamente relacionado con el
éxito de sus productos; por ende, estan interesados en mantener y promover un boca a
boca positivo para su marca: el 64% de especialistas consideran que es la forma méas
efectiva de publicidad que existe (Whitler, 2014). Ademas, sefialan que un WOM
positivo aumenta la intencién de compra y la disposicion a pagar de los clientes
(Ismagilova et al., 2020). Todo esto coincide con Chen y Xie (2008), que asegura que
el WOM deberia gestionarse como una parte clave del marketing mix.

Hablar de una marca a otras personas se considera una parte fundamental de la
formacion de la identidad de un individuo (Holt, 1997); hacerlo de manera positiva
implica hablar sobre las experiencias agradables, vividas o contadas, dar
recomendaciones a otros e incluso una exhibicion conspicua (Anderson, 1998). Cuando
los clientes actian como embajadores de una marca, se convierten en uno de los activos
importantes que contribuyen al éxito de la empresa (Solnet & Kandampully, 2008).
Ademas, las medidas “disposicion a recomendar” y las “recomendaciones a otros” se
utilizan ampliamente para evaluar el impacto de los niveles generales de satisfaccion de
los clientes (Anderson, 1998).

c. eWOM

El boca a boca electronico se refiere a cualquier comunicacion informal por medio de
Internet sobre productos, servicios o marcas (Hennig-Thurau et al., 2004). Segun Liu et

al. (2021), el eWOM ha cambiado completamente los patrones de consumo de
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informacidn de los consumidores en la era digital y estd atrayendo cada vez mas la
atencion de profesionales y académicos. Las empresas ahora pueden llegar directamente
a los clientes por medio de plataformas digitales y recibir instantdneamente
retroalimentacion a través de me gustas, clics y comentarios (Donthu et al., 2021); esto
forma parte del eWOM, ya que Nam et al. (2020) indican que el boca a boca electrénico
tiene forma de me gusta, comentarios, calificaciones, resefias, testimonios en video,
tweets, imagenes y publicaciones de blog. La difusion de informacion a través del WOM
se estd produciendo a una escala mucho més amplia que antes y ya no es limitada por la

distancia fisica de los consumidores (Donthu et al., 2021).

Karjaluoto et al. (2016) sefialan que "el boca a boca electronico comprende
principalmente la comunicacion escrita, mientras que, en general, el boca a boca normal
es hablada; ademas, el eWOM puede ocurrir en formas de uno a uno, uno a muchos o
de muchos a muchos, mientras que la WOM normal se produce principalmente en forma

uno a uno".

Adicionalmente, Huang et al. (2011), afiade que el eWOM estad mas expuesto a
un efecto dominé y las empresas pueden controlarlo méas facilmente en comparacién

con el WOM tradicional.

2.2.3 Experiencia

a. Definicion de Experiencia

Las experiencias que un consumidor tenga con una marca tienen un rol critico en la
toma decisiones. Los consumidores tienden a considerar sus experiencias previas como
las de otras personas al momento de comprar o recomendar una determinada marca
(Etkin & Sela, 2016).

Asimismo, segun Brakus et al. (2009), los consumidores tienen experiencias en
todo momento. Estas se pueden dar cuando investigan sobre productos, realizan
compras y cuando consumen algun producto o servicio; sin embargo, el nivel de
intensidad de cada experiencia sera variable. A esto, Verhoef et al. (2002), agrega que:
a mayor experiencia positiva con la marca un cliente tenga, mejor serd la relacion entre
el consumidor y la marca, lo que generara una mayor satisfaccion, confianza y

compromiso.
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Los autores Hu y Jasper (2018), Rares (2020) y Liu et al. (2021), concuerdan
que existen dos principales tipos de experiencia: la experiencia de marca y del
consumidor. En cuanto a la experiencia de marca, esta puede definirse como el momento
cara a cara entre el cliente y los elementos estratégicos que incluyen de la marca, que
incluyen el producto en si: el logotipo, nombre, empaque, folleto y publicidad. El
momento en cual un cliente escucha comentarios positivos o negativos de una marca o
se expone a cualquier tipo de publicidad son considerados experiencias de marca
(Schmitt, 1999).

Asimismo, Brakus et al. (2009), sefialan que son aqguellas sensaciones,
sentimientos, cogniciones y respuestas conductuales evocadas por estimulos
relacionados con la marca que son parte del disefio e identidad de una marca, como el
empaquetado, entorno y comunicacion. De manera complementaria, Bridges et al.
(2000), afirman que la experiencia de marca es una interconexion que fortalece la
relacién con el consumidor, la experiencia se encuentra en cada momento del proceso
de compra y comienza desde la busqueda de informacién. Por contraparte, existen
diferentes perspectivas acerca de las dimensiones de la experiencia de marca; sin
embargo, para Schmitt (1999), las cinco principales son: experiencias sensoriales,

emocionales, intelectuales, conductuales y relacionales.

Por otro lado, la experiencia del consumidor puede definirse como la respuesta
subjetiva o interpretacion hacia una marca que un cliente tiene durante el proceso de
compra, a través de interacciones con otros actores y el entorno que dan lugar a
respuestas cognitivas, emocionales, sensoriales y conductuales (Jain et al., 2017; Lemon
& Verhoef, 2016). Asimismo, esta experiencia busca igualar las expectativas del cliente
con factores contextuales; por ejemplo, crear un ambiente alrededor del precio,
conveniencia, disponibilidad, tiempo de respuesta, amabilidad, factor frio, calidad del

producto y servicio/soporte (Cowley & Mitchell, 2003).

Klaus y Maklan (2011) describen la experiencia del consumidor como una
evaluacion tanto cognitiva como emocional que el cliente realiza en cada interaccion,
directa o indirecta, con la empresa en relacion a su comportamiento de compra. Ademas,
sefialan que cuando los consumidores tienen experiencias positivas al utilizar un
producto o servicio, no solo experimentan satisfaccion, sino que también tienden a

realizar nuevas compras y a recomendar la marca a otros.
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2.2.4 Precio

a. Definicién de Precio

El precio es definido por Kotler y Armstrong (2008), como el dinero que los
consumidores dan a cambio de productos o servicios, o el valor que reciben de ellos.
Ademas, segun Zeithaml (1988), el precio es reconocido como el valor del producto que
es entregado a los clientes. Este tiene dos roles, el primero es medir el sacrificio y el
segundo es un indicador de calidad. Asimismo, de acuerdo con Dodds et al. (1991), el
precio se describe como una cantidad sacrificada en funcion de lo que el consumidor

desea obtener con los productos o servicios.

Por otro lado, segun Wilson et al. (2020), es un indicador por el cual los
consumidores asumen o predicen el nivel de calidad de un producto o servicio.
Actualmente, los clientes enfatizan el elemento precio mas que otros factores del

producto debido a las nociones del cliente sobre el valor (Peter & Donnelly, 2004).

Ali et al. (2013) afirman que el precio es la cantidad que el consumidor debe
pagar por un producto o servicio. En una empresa, la gerencia establece los precios
mediante una estrategia especifica, que resulta fundamental para el negocio. Esta
estrategia debe abordar los desafios de fijacion de precios y buscar una manera de
garantizar no solo que los precios sean adecuados, sino también que generen beneficios.

Para ello, es esencial comprender como los costos influyen tanto en los precios
como en las ganancias, integrando estos costos con precios basados en el mercado y
elementos de rentabilidad. La estrategia también debe capturar el valor total mediante
la segmentacidon de precios, ajustarse a las distintas etapas del ciclo de vida del producto
y desarrollar modelos que ayuden a predecir el comportamiento del consumidor.
Finalmente, es importante identificar las limitaciones que afectan la maximizacién de

beneficios.

2.3 IncaKola
2.3.1 Arca Continental Lindley

Arca Continental Lindley es la embotelladora y distribuidora exclusiva de las marcas de

The Coca-Cola Compay en Per( y cuenta con 7 plantas de bebidas gaseosas, aguas,
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jugos, isotdnicas y energizantes, asi como mas de 4600 colaboradores a nivel nacional.
Esta compafiia existe gracias a la alianza estratégica realizada en el 2015 entre la
peruana Corporacion Lindley, propietaria y creadora de la marca Inca Kola, y la
mexicana Arca Continental, segunda embotelladora mas grande de Coca Cola en Latino

Ameérica (Arca Continental Lindley, s.f.)

2.3.2 The Coca Cola Company

The Coca Cola Company es una corporacién multinacional de bebidas fundada en el
afio 1891 por el farmacéutico John Pemberton en Atlanta, luego de que este en 1886
creara un jarabe para combatir problemas de digestion que se volvio rapidamente
exitoso llamado “Vino Coca Pemberton”, ahora Coca Cola ( The Coca-Cola Company,
2020).

La compafiia ingreso al Pert en 1936 con su emblematica bebida tan solo un afio
después de que la Corporacion Lindley lanzara la gaseosa Inca Kola al mercado
peruano, bebida que rapidamente acapardé el mercado y que fue creada como
agradecimiento de la familia Lindley al pais que los recibié y acogi6é (Mercado Negro,
2022). En 1999, luego de varios afios de no poder superar a Inca Kola en ventas, The
Coca Cola Company adquiere el 49% de las acciones de Lindley, generando que Inca

Kola crezca nacional e internacionalmente (Diario Gestion, 2023).

2.3.3 Consumo de gaseosas en el Peru

La gaseosa es una bebida efervescente, sin alcohol y saborizada que en el Peru ha sido
la bebida elegida por excelencia para compartir momentos con la familia, amigos y
también con la pareja (Loyola, 2020). Un peruano consume 27 litros 300 mililitros de
gaseosa al afio y las personas que mas gaseosas suelen tomar se encuentran en un nivel
socioecondmico medio-alto y alto (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
[INEI], 2012).

2.3.4 IncaKola

Inca Kola es una bebida gaseosa creada por la empresa familiar Lindley en el afio 1935
como homenaje a la peruanidad por los 400 afios de Lima como fundacién espafiola
(Diario Gestion, 2023). Su nombre esta estrictamente relacionado con la cultura incaica

y su color amarillo representa el oro (Mercado Negro, 2022). Si bien el 49% de las
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acciones fueron adquiridas por The Coca Cola Company en el afio 1999, esta alianza no
opaco la peruanidad que simboliza la bebida y logré6 mantener su cultura e identidad
mediante campafias y esloganes como “La bebida del Sabor Nacional” o “El Sabor del

Per1” y su gran capacidad de distribucion a nivel nacional (Mercado Negro, 2022).

Inca Kola representa a los peruanos de distintas maneras: colores, musica,
identidad nacional, personajes y comida (Coca Cola Tiene en Sus Manos La Bebida de
Sabor Nacional, 2014). Esta ultima ha sido clave para el éxito de Inca Kola ya que las
personas asocian la gran mayoria de comidas peruanas con esta bebida, considerandola

un complemento infaltable a la hora de consumirlas (EI Comercio, 2023).

Actualmente, con 86 afios en el mercado, Inca Kola es reconocida a nivel
mundial como un producto bandera peruano (Mercado Negro, 2022). La marca ha
trascendido fronteras y hoy en dia se encuentra disponible en varios paises alrededor del
mundo, aunque su verdadero espiritu y arraigo siempre han permanecido en Peru
(Diario Gestion, 2023).

2.3.5 Participacion de mercado

Actualmente, Inca Kola es el lider del mercado y compite constantemente por el
liderazgo contra Coca Cola, teniendo entre ambos mas del 50% del mercado de gaseosas
en el PerG debido a que Inca Kola tiene un 26,3% y Coca Cola un 23,7%. A estas marcas
le siguen Kola Real con un 12,1% del mercado y Guarana con un 8%, entre otras que se
dividen el 29.9% restante.
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Figura 2.8

Participacion de mercado de la categoria de bebidas carbonatadas Peru
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Nota. De Carbonates in Pert, por Euromonitor Internacional, 2023(https://www.euromonitor.com/)
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CAPITULO I1I: MODELO CONCEPTUAL

3.1. Modelo de Investigacion

Figura 3.1

Modelo de investigacion
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3.2. Hipdtesis de la investigacion
3.2.1. Hipotesis general
Tabla 3.1

Hipotesis general de la investigacion

Problema de investigacion Objetivo Hipotesis

¢ Como afectan los Determinar el efecto de los  Los antecedentes del Brand
antecedentes del Brand Love antecedentes del Brand Love  Love tienen un efecto en el
enel WOM vy el eWOM a enel WOMyeleWOMa  WOMYy el eWOM a través
través de la experienciay el  través de la experienciay el  de la experiencia y el precio

precio en el caso Inca Kola?  precio en el caso Inca Kola. en el caso Inca Kola.

3.2.2. Hipotesis especificas
Tabla 3.2

Hipdtesis especificas de la investigacion

Problema de investigacion Obijetivo Hipotesis especificas
¢ Coémo afecta el Brand Determinar el efecto del Brand H1: El Brand Love tiene un
Love en el WOM y el Love en el WOM y el eWOM a efecto en el WOM y el
eWOM a través de la través de la experiencia y precio eWOM mediante la
experiencia y precio en el en el caso Inca Kola. experiencia y el precio en el
caso Inca Kola? caso Inca Kola.
¢ Coémo afecta la confianza Determinar el efecto de la H2: La confianza hacia la

hacia la marca en el WOM  confianza hacia la marcaenel  marca tiene un efecto en el
yeleWOM atravésdela WOMyel eWOM atravésdela WOM y el eWOM a través
experiencia 'y precio en el  experiencia y el precio en el caso de la experiencia y el precio

caso Inca Kola? Inca Kola. en el caso Inca Kola.

(Continuta)
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Problema de investigacion Objetivo Hipotesis especificas

Determinar el efecto del H3: ElI compromiso con la

¢ Cbémo afecta el
marca tiene un efecto en el

compromiso con lamarca  compromiso con la marca en el
WOM vy el eWOM através dela WOM y el eWOM a traves

enel WOM vy el eWOM a
través de la experiencia y

precio en el caso Inca Kola?

experiencia y el precio en el caso de la experiencia y el precio

Inca Kola. en el caso Inca Kola.

Determinar el efecto del afectoy  H4: El afecto y conexién
con la marca tiene un efecto

enel WOM Yy el eWOM a

¢Coémo afecta el afecto y
conexion con la marca en el conexioén con la marca en el

WOM y el eWOM atraves WOM y el eWOM a traves de la

de la experiencia y precio en experienciay el precio en el caso través de la experiencia y el
Inca Kola. precio en el caso Inca Kola.

el caso Inca Kola?

¢ Coémo afecta la relacion Determinar el efecto de la H5: La relacion con la
con lamarcaen el WOMy relacién con la marca en el WOM  marca tiene un efecto en el

el eWOM a través de la y el eWOM a través de la WOM y el eWOM a través
experiencia y precio en el  experiencia y el precio en el caso de la experiencia y el precio
en el caso Inca Kola.

caso Inca Kola? Inca Kola.
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3.3 Variables y Operacionalizacion de variables

3.3.1. Variables

Tabla 3.3

Matriz variables de investigacion y autor

Cadigo Variable Constructo Autor
11 Independiente Brand Love Karjaluoto et al., 2016.
D1 Dependiente WOM Karjaluoto et al., 2016.
D2 Dependiente eWOM Karjaluoto et al., 2016.
12 Independiente  Confianza hacia la marca Karjaluoto et al., 2016.
13 Independiente  Compromiso con la marca Pontinhay Coelho Do Vale, 2020
14 Independiente  Afecto y conexion con la  Pontinhay Coelho Do Vale, 2020
marca
15 Independiente Relacion con lamarca  Pontinha y Coelho Do Vale, 2020
M2 Mediadora Experiencia Karjaluoto et al., 2016.
M3 Mediadora Precio Karjaluoto et al., 2016.
Tabla 3.4.
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Matriz hipotesis y variables de investigacion

Cédigo Hipbtesis Variat-:)le Var_iable Variab-le
Dependiente  mediadora  Independiente

H1  El Brand Love tiene un efecto WOM/eWOM Experiencia/  Brand Love
en el WOM y el eWOM a Precio
través de la experiencia y el
precio en el caso Inca Kola

H2  La confianza hacia la marca WOM/eWOM Experiencia/ Confianza hacia
tiene un efecto en el WOM y Precio la marca
el eWOM a través de la
experiencia y el precio en el
caso Inca Kola.

H3  El compromiso con la marca WOM/eWOM Experiencia/ Compromiso con
tiene un efecto en el WOM y Precio la marca
el eWOM a través de la
experiencia y el precio en el
caso Inca Kola.

H4  El afecto y conexion con la WOM/eWOM Experiencia/ Afecto y
marca tiene un efecto en el Precio conexion con la
WOM y el eWOM a través de marca
la experienciay el precio en el
caso Inca Kola.

H5  Larelacion con la marca tiene WOM/eWOM Experiencia/ Relacion con la

un efecto en el WOM vy el
eWOM a
experiencia y el precio en el

través de la

caso Inca Kola.

Precio marca
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3.3.2. Operacionalizacion de las variables

Tabla 3.5

Matriz constructo, escala, item y autor (espafiol)

Cadigo Constructo Escala

item (Espafiol) Autor(es)

C1l Compromiso Likert 7 puntos

C2 Confianza  Likert 7 puntos

Al Afectoy  Likert 7 puntos
conexion

R1 Relacion con la Likert 7 puntos
marca

Estoy comprometida con la marca Inca Kola Pontinha y Coelho Do
Inca Kola seria mi primera opcion a la hora de tomar una gaseosa Vale, 2020.

Si en la tienda hay stock de Inca Kola no compraria otra marca de

gaseosas

Me gustaria siempre consumir Inca Kola

Confio en Inca Kola Karjaluoto et al., 2016.
Inca Kola es una marca que me brinda seguridad
Inca Kola es una marca honesta

Experimento una gran felicidad con Inca Kola Pontinha y Coelho Do
Me identifico con la marca Inca Kola Vale, 2020.

Inca Kola y yo tenemos una relacién casi magica

Siento afecto hacia Inca Kola

Siento que encajo naturalmente con Inca Kola

Me siento conectado(a) emocionalmente con Inca Kola

Mis sentimientos hacia Inca Kola son de alegria y diversién

Mis sentimientos hacia Inca Kola son de devocion

Mis sentimientos hacia Inca Kola son genuinos

Consumiré Inca Kola por muchos afios méas Pontinha y Coelho Do
Inca Kola seré parte de mi vida por mucho tiempo
. : Ty - . Vale, 2020.
Si Inca Kola dejara de existir, me sentiria ansioso(a)
Si Inca Kola dejara de existir, me sentiria aprensivo

(Continla)
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(Continuacion)

Cadigo Constructo Escala item (Espafiol) Autor(es)

Bl Brand Love Likert 7 puntos  Inca Kola me hace sentir bien Karjaluoto et al., 2016.
Inca Kola es genial (chevere)
Tengo sentimientos neutrales sobre Inca Kola
Inca Kola me hace muy feliz
iMe encanta Inca Kola!
Inca Kola no me genera un sentimiento particular
Inca Kola es una delicia
Me apasiona Inca Kola
Estoy muy apegado a Inca Kola

w1 WOM Likert 7 puntos  He recomendado Inca Kola a mucha gente Karjaluoto et al., 2016.
Hablo de Inca Kola a mis amigos
Trato de hablar positivamente sobre Inca Kola
Siempre que puedo recomiendo Inca Kola de manera positiva

El eWOM Likert 7 puntos  Hablo de Inca Kola en entornos online Karjaluoto et al., 2016.
Siempre que puedo recomiendo Inca Kola de manera positiva en la
Internet
Comento positivamente sobre Inca Kola en la Internet

Pl Precio Likert 7 puntos  En comparacién con otras marcas similares, considero que Inca Karjaluoto et al., 2016.
Kola es asequible

E2 Experiencia Opcion mdaltiple <1; 2-6; 7-11; 12-16; 16+ Karjaluoto et al., 2016.
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3.4 Aspectos deontoldgicos de la investigacion

El trabajo de investigacion respeta la normativa APA, determinada por nuestra casa de
estudios, tanto para el documento como para las fuentes bibliogréaficas citadas, haciendo
uso de los pardmetros establecidos por el derecho de autor. Ademas, se mantienen todos
los lineamientos establecidos de cientificidad de orden epistemologico y de orden social
y responsabilidad. El presente estudio garantiza la fiabilidad, eficiencia y credibilidad de
los datos y métodos empleados, asi como también la confidencialidad de las unidades de
estudio. Por Gltimo, se respeta el cddigo deontoldgico de la profesion.
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1 Enfoque/Disefio

Los enfoques son considerados rutas alternativas que sirven para llegar a una meta,
generar conocimiento, comprender un fendomeno y responder a preguntas de
investigacion. Existen tres enfoques de investigacion: cuantitativa, cualitativa y mixta

(Hern&ndez Sampieri & Mendoza Torres, 2018, p.4)

El enfoque que tiene la presente investigacion es cuantitativo. Segun Malhotra
(2008), “este enfoque es utilizado cuando se desea cuantificar datos y realizar un andlisis
estadistico” (p.143). Ackerman y Com (2013), sefiala que “las conclusiones que se
obtienen del anélisis de estos datos se utilizan para poder probar hipotesis formuladas
previamente” (p.40). Ademas, es de logica deductiva que, segun Bernal (2010), consiste

“en tomar conclusiones generales para obtener explicaciones particulares” (p. 59).

A su vez, existen dos disefios de investigacion cuantitativa: experimental y no

experimental. Hernandez et. al. (2018), sefiala que:

El disefio experimental es cuando un investigador genera una situacion para tratar
de explicar como afecta a quienes participan en ella en comparacion con quienes
no lo hacen (p. 129); mientras que el disefio no experimental, no se manipulan
variables sino se observan fenémenos tal como se dan en su contexto natural para

luego analizarlos (p. 152).

Con respecto al horizonte temporal, este puede ser transaccional o longitudinal.
El horizonte transaccional recolecta la informacion en un solo periodo de tiempo.
Ademas, la mayoria de estudios en la disciplina son transversales, pues son efectuados

en tiempo presente (Ponce Regalado & Pasco Dalla Porta, 2015, p.49).
Por ultimo, Hernandez et. al. (2018), sefiala que:

El alcance de una investigacion puede ser exploratoria, descriptiva, correlacional
y explicativa. El alcance correlacional quiere conocer la relacion o grado de
asociacion que existe entre dos 0 méas conceptos, categorias o variables en una

muestra o contexto en particular (p.93).
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En esta investigacion se aplica el disefio no experimental con horizonte

transaccional y un alcance correlacional.

4.2 Unidad de anélisis

Hernandez et. al. (2018), afirma que la unidad de andlisis indica quiénes van a ser
medidos, es decir, los participantes o casos a quienes en se le va a aplicar el instrumento
de medicion (p.183). Asimismo, Malhotra (2008), define la unidad de anélisis como el
objeto sobre el cual se desea obtener la informacion y sobre el cual se haran inferencias
(p.336).

En este caso, la unidad de andlisis del estudio se define como: un hombre o mujer
que resida en Lima Metropolitana entre 18 a 55 afios y que haya consumidor Inca Kola

en los Gltimos 3 meses.

4.3 Disefo de muestreo

Las técnicas de muestreo se clasifican en probabilisticas y no probabilisticas. Segun
Hernandez et al. (2018), en el muestreo probabilistico todos los elementos de la poblacion
tienen igual probabilidad de ser seleccionados para formar parte de la muestra, mientras
que en el muestreo no probabilistico la seleccion depende de las caracteristicas
especificas de la investigacion, sin considerar la probabilidad. La decision de optar por
un muestreo probabilistico 0 no probabilistico se basa en el enfoque del estudio, el disefio

de la investigacion y el objetivo que se espera alcanzar con la muestra (p. 175).

Para esta investigacion se optd por el muestreo no probabilistico en donde, segun
Ponce Regalado & Pasco Dalla Porta (2015), la muestra no busca representar
estadisticamente a la poblacion sino refleja o permite cierta aproximacion al fenémeno
organizacional investigado (p. 53). Dentro de este muestreo existen cuatro técnicas:
muestreo por juicio, muestreo por conveniencia, muestreo por bola de nieve y muestreo

por cuotas. En esta investigacion se aplica el muestreo por conveniencia.

Malhotra (2020) sefiala que esta técnica intenta obtener una muestra de elementos
convenientes. La seleccién de unidades de muestreo se deja principalmente al
entrevistador. Ademas, es el menos costoso y el que menos tiempo consume de todas las

técnica de muestreo (p. 337).
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En este caso, en la primera etapa se define como caracteristica de control inicial

los rangos de edades (18 a 55 afios) de personas que viven en Lima Metropolitana,

mientras que en la segunda etapa se realiza un muestreo por conveniencia, ya que el link

de la encuesta generado por la plataforma Google Forms se comparte tanto en las redes

sociales de los investigadores como entre sus contactos, donde se solicita difundir

encuesta para que llegue a personas con el mismo criterio.

4.3.1 Protocolo de Seleccion de los participantes

Tabla 4.1
Distribucién poblacional segun edad en Lima Metropolitana

N° de personas

Variable (miles de personas) Porcentaje ajustado
Hombres y mujeres 12,302.8 100%
18-24 1,381.3 11,23%
25-39 3,057.9 24,86%
40 -55 2,549.4 20,72%

Nota. Adaptado de “Peru: Poblacion 2024”, por Compaiiia Peruana de Estudios de Mercado y Opinion
Plblica [CPI], 2024 (http://surl.li/mbgssx)

Tabla 4.2

Distribucién poblacional segun sexo en Lima Metropolitana

Sexo (miles ;—eoggrsonas) Peso %
Hombres y mujeres 12,302.8 100%

Mujeres 6,248.8 50,79%

Hombres 6.054.0 49.21%

Nota. Adaptado de “Perti: Poblacion 2024”, por Compaiiia Peruana de Estudios de Mercado y Opinién
Pdblica [CPI], 2024 (http://surl.li/mbgssx)

la

45


http://surl.li/mbgssx
http://surl.li/mbgssx

4.4 Tamano de la muestra

El tamafio de la muestra hace referencia al nimero de elementos que deben incluirse en

el estudio; asimismo, se busca que este sea representativo a la poblacion (Malhotra,

2008). Como se menciond anteriormente, el muestreo probabilistico hubiera sido el ideal

para aplicarse en el desarrollo del estudio; sin embargo, al estar viviendo una pandemia

mundial y no contar con un marco muestral apropiado se decide aplicar un muestreo no

probabilistico.

Tabla 4.3

Variables para el calculo del tamafio de muestra

Variables Valores
Z: Coeficiente de confianza con un nivel de confianza de 95% 1,96
p: Probabilidad para cada elemento de ser elegido 0,5
g: Probabilidad de cada elemento de no ser elegido 0,5
E: Error muestral 0,05

N: Tamafio de poblacién

N: Tamafo de muestra

Como base para realizar el calculo correspondiente al tamafio de la muestra, se toma una

poblacion objetivo (N) de 6 988 600 personas, previamente definidas en la Tabla 4.1.

Tabla 4.4

Criterios de inclusion y exclusion

Criterios de inclusion Criterios de exclusion

Que tenga entre los 18 y 55

Que resida en Lima Metropolitana Que no resida en Lima Metropolitana

Que sea consumidor de Inca Kola \y que  Que no sea consumidor de Inca Kola \y que no
la haya consumido en los ultimos 3 meses la haya consumido en los Ultimos 3 meses

Que tenga menos de 18 o0 mas de 55 afios
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De manera complementaria, el nivel de confianza puede definirse como el porcentaje o
proporcion de que la muestra sea representativa a la poblacion previamente definida,
mientras que el error muestral hace referencia al porcentaje de riesgo maximo que se
puede tolerar con proposito de evitar que la muestra no sea representativa de la poblacion
(Hernéndez Sampieri & Mendoza Torres, 2018). Asimismo, teniendo en consideracion
las variables presentadas en la Tabla 4.3, en donde se determiné un nivel de confianza
del 96% y un margen de error del 5%, se paso a aplicar la siguiente férmula con el fin de

conocer el tamafio de la muestra.

ZZ _ 1,962x0,5%0,5

2= opsz 380

n =

De esta manera, se obtiene como resultado una muestra (n) de 385 personas.

4.4.1 Disefo de muestreo

El disefio de muestreo es no probabilistico por conveniencia ya que facilita la recoleccion
de datos mediante encuestas online compartidas en redes sociales, accediendo a

participantes disponibles y dispuestos a responder.

Asimismo, se realizaron dos pruebas iniciales. La primera consiste en una prueba
piloto a 30 personas para afinar el entendimiento de las preguntas y la segunda consiste
en una prueba a 385 personas donde se calcula la confiabilidad y validez inicial del
instrumento. Posteriormente, se afina el instrumento y se procede con el trabajo de

campo.

4.5 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Hernandez Sampieri y Mendoza Torres (2018) definen la recoleccion de datos como el
uso de uno o mas instrumentos de medicién para obtener informacion relevante sobre las
variables del estudio, tanto en la muestra como en los casos seleccionados, que pueden

incluir personas, procesos, eventos, grupos u organizaciones, entre otros.

Asimismo, la recoleccion de datos puede darse a traves de diversos instrumentos
de medicion. En este caso, se optd por utilizar un cuestionario, el cual, segin Ponce
Regalado y Pasco Dalla Porta (2015), se caracteriza por incluir preguntas con opciones
de respuesta cerradas. En estas preguntas, se ofrece al encuestado un conjunto limitado

de alternativas para que seleccione la que mejor se ajuste a su respuesta. No obstante,
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también pueden incluirse preguntas abiertas, las cuales son especialmente Utiles cuando

el investigador tiene un conocimiento limitado sobre el tema.

Hernandez Sampieri y Mendoza Torres (2018) destacan que las mediciones en la
recoleccion de datos de tipo cuantitativo deben cumplir con tres requisitos fundamentales:
confiabilidad, validez y objetividad. La confiabilidad se refiere al grado en que la
aplicacion repetida de un mismo instrumento a una persona genera resultados
consistentes. Por su parte, la validez evalla la precision con la que un instrumento mide
la variable que se pretende analizar. Finalmente, la objetividad se refiere a la capacidad
del proceso de investigacion para captar los fendmenos tal como son en su realidad, sin

influencias externas.

Esta investigacion al ser de tipo cuantitativa planted principalmente preguntas
cerradas, medidas a través de las escalas de Likert y de diferencial seméantico. La encuesta
fue realizada haciendo uso de la plataforma Google Forms, la cual se estructura en tres
secciones: a) Introduccion y consentimiento informado , b) Preguntas filtro, ¢) Preguntas
de control y finalmente, d) Preguntas de profundidad. A continuacion, se detalla cada una
de ellas:

e Introduccion y consentimiento informado
Inicialmente se incluyd una introduccién con el objetivo del estudio y un
consentimiento informado, asegurando la participacion voluntaria y la
confidencialidad de los datos. Se agrego el siguiente parrafo:
“iHola! Somos Ana Lucia y Alexia, bachilleres de Marketing de la
Universidad de Lima. Estamos realizando una investigacion acerca de los
efectos del Brand love en el WOM y el eWOM a través de la experiencia
y el precio de la marca Inca Kola. Este cuestionario se realizara de manera
anonima y sera empleado Unicamente para fines académicos. No hay
respuestas correctas e incorrectas, agradecemos de antemano su
participacion y colaboracidn con nuestra investigacion.”
e Preguntas filtro
Las preguntas filtro son presentadas al inicio del cuestionario y tienen como
finalidad filtrar a los participantes para asegurar que se cumplan las exigencias
que requiere la muestra (Malhotra, 2008). En el caso de la investigacion, esta
pregunta es de caracter dicotomico y estd enfocada en determinar si el

encuestado consume o no la gaseosa Inca Kola.
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e Preguntas de control
Las preguntas de control fueron de opcion multiple y realizadas con la finalidad
de tener mayor detalle de informacion acerca del encuestado, estas estaban
orientadas en conocer variables como la edad, sexo y zona de residencia en
Lima Metropolitana, asi como la preferencia de sabor de la gaseosa Inca Kola.

e Preguntas de profundidad
Las preguntas correspondientes al cuerpo de cuestionario fueron en total 38 y
fueron formuladas de manera que se pudiera determinar el efecto que tiene
tanto el Brand Love como sus dimensiones en el WOM y eWOM. Las
preguntas correspondientes a los constructos de Brand Love, compromiso,
confianza, afecto y conexidn, y relacion con la marca; asi como también, el
WOM, eWOM vy precio fueron medidas a través de la escala de Likert de 7
puntos, mientras que se utiliza una pregunta de opcién multiple para conocer
la experiencia en afios que un cliente viene teniendo con la marca Inca Kola.
Con respecto a la escala de Likert, se hace uso de un conjunto de items que se
presentan en forma frases o afirmaciones con la finalidad de medir la reaccion
del participante encuestado; mientras que la escala de diferencial semantico
consiste en un conjunto de adjetivos que califican a un objeto de actitud

(Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2018).

Tabla 4.6

Preguntas filtro y preguntas de control

Tipo de preguntas item
Preguntas filtro ¢Ha consumido en los dltimos 3 meses la bebida Inca Kola?
Sexo

Rango de edad
¢En qué zona de Lima Metropolitana reside?
¢QUE version de Inca Kola prefieres?

Preguntas de control

A continuacion, en la tabla 4.7, se detallan los constructos y escalas que se

utilizaron para medir cada uno de los items que se encuentran dentro de estos.
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Tabla 4.7

Constructos y escalas de medicién

Constructo Escala
Compromiso Escala de Likert
Confianza Escala de Likert
Afecto y conexion Escala de Likert
Brand Love Escala de Likert
Relacién con la marca Escala de Likert
WOM Escala de Likert
eWOM Escala de Likert
Precio Escala de Likert
Experiencia No se uso6 una escala (opcién multiple)

4.6 Procesamiento y Analisis de datos
4.6.1 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Luego de recolectar la informacidn de los cuestionarios, se procede a la descarga de los
datos a una hoja Excel; una vez codificados se exportan a SPSS (Statistical Package for
Social Sciences), software estadistico cuya version 27 ayuda a procesarlos y analizarlos
facilmente y a realizar la estadistica descriptiva.

Hernandez Sampieri et al. (2018) indican que, en la estadistica descriptiva, el
objetivo del investigador es primero describir los datos y luego realizar analisis
estadisticos para establecer relaciones entre las variables (p. 282). El primer
procedimiento empleado en este caso es el uso de tablas de frecuencia, las cuales, segun
Ponce Regalado y Pasco Dalla Porta (2015), son resimenes tabulares de datos
organizados en clases que muestran la frecuencia con la que ocurren ciertas
caracteristicas. Estas frecuencias pueden ser absolutas, es decir, el nUmero total de casos,

0 porcentuales, que reflejan la proporcion relativa de esos casos (p. 69).

Luego se realiza una distribucion de frecuencias en la que se agrupan los datos en
clases mutuamente excluyentes donde se muestran el nimero de observaciones que hay
en dichas clases (Lind et al., 2012, p.29).
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Adicionalmente, se calculan las medidas de tendencia central y las medidas de

variabilidad o dispersion.

Segun Herndndez Sampieri et al. (2018), las medidas de tendencia central son
valores centrales de una distribucion que ayudan a ubicarla dentro de la escala de

medicion de la variable. Estan conformadas por la moda, la mediana y la media (p. 286).

Por otro lado, para Hernandez Sampieri y Mendoza Torres (2018), “las medidas
de variabilidad son intervalos que indican la dispersion de los datos en la escala de
medicién de la variable y estan conformadas por el rango, la desviacion estandar y la

varianza” (p. 333).

También se aplica la estadistica inferencial. Esta sirve para probar hipotesis y
estimar parametros (Hernandez Sampieri et al., 2018, p. 299). Gracias a esta técnica de
investigacion se puede probar la hipotesis principal: EI Brand Love tiene un efecto
positivo y significativo en el WOM y el eWOM a través de la experiencia y el precio; asi
como también las hipotesis especificas con respecto a las dimensiones del Brand Love y

su efecto en el WOM y eWOM a través de las variables mediadoras.

4.6.2 Confiabilidad

Herndndez Sampieri et al. (2018) explican que la confiabilidad de un instrumento se
refiere al grado en que, al ser aplicado repetidamente al mismo objeto de estudio, produce
resultados consistentes. Para determinar la confiabilidad, se utilizan cominmente
procedimientos que calculan un coeficiente, como la medida de estabilidad, el método de
formas alternativas, el método de mitades partidas y las medidas de consistencia interna.
Estos ultimos metodos son especialmente relevantes para instrumentos que incluyen
medidas compuestas o0 escalas, es decir, aquellos que constan de varios items, indicadores

0 mediciones (p. 208).

Para esta investigacion se utilizan las medidas de consistencia internas,
denominadas coeficiente Alfa de Cronbach. Segun Malhotra (2008), este es el promedio
de todos los posibles coeficientes de mitad que resultan de diferentes formas de dividir
los objetos de escala. Puede variariar de 0 a 1 y un méaximo de 0.6 indica confiabilidad
de consistencia interna no satisfactoria (p.285). La ventaja de utilizar este coeficiente es

que la mayoria de los softwares estadisticos lo determinan y solo deben interpretarse, solo
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se debe aplicar la medicion y estos programas calculan el coeficiente (Hernandez
Sampieri et al., 2018, p. 295).

4.6.3 Correlacion de variables

Luego de determinar el indice de alfa de Cronbach se debe determinar el indice de
correlacion. Ponce Regalado y Pasco Dalla Porta (2015), sefialan que esté se utiliza para
analizar el grado de asociacion lineal entre dos variables y saber si tienen relacion lineal
directa o inversa (p. 63). Con respecto al analisis de correlacion de las variables de esta
investigacion, se utiliza el Coeficiente de correlacion de los rangos de Spearman ya que
permite explicar la relacion entre grupos de datos clasificados y correlaciona datos de
nivel ordinal (Lind et al., 2012, p.704). Este coeficiente es utilizado para relacionar
estadisticamente escalas tipo Likert en caso sean ordinales (Hernandez Sampieri et al.,
2018, p. 322).

4.6.4 Andlisis Factorial

Adicionalmente, se realiza el analisis factorial. Este se utiliza para reducir y resumir datos
debido a que en la investigacidn puede haber una gran cantidad de variables
correlacionadas que necesitan ser reducidas a un nivel manejable y representadas en
factores subyacentes (Malhotra, 2008, p. 609). IBM (2023), sefiala que el propdsito de
este analisis es buscar el nimero minimo de dimensiones capaces de explicar el maximo

de informacion que contienen los datos.

4.6.5 Modelo de Ecuaciones Estructurales

Por ultimo, se realiza el modelo de ecuaciones estructurales donde Miguel A. Ruiz,
Antonio Pardo y Rafael San Martin (2020), sefialan que este modelo es una técnica de
analisis estadistico de tipo multivariante que permite contrastar modelos para tener un
mayor entendimiento del efecto y relacion entre multiples variables (pag. 1). A partir de
este modelo se puede confirmar la relacion propuesta entre los antecedentes del Brand
Love con el WOM y eWOM.
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CAPITULO V: PRESENTACION Y ANALISIS DE
RESULTADOS

5.1 Caracteristicas de la unidad de analisis

En primer lugar, se formularon preguntas de control con el proposito de recopilar
informacién mas especifica sobre los encuestados y determinar su viabilidad en la

encuesta.

En la tabla 5.1 se puede observar la distribucion de la muestra de los 386
participantes en donde un 54.1% son mujeres y 45.9% son hombres. Asimismo, en cuanto
al rango de edades, se identifica que la mayoria de las personas fluctuan entre los 18 a 24
afios con un 43.5%, de 25 a 39 afios con un 39.9% y de 40 a 55 afios con un 16.6%. Por
otro lado, mé&s de la mitad de los encuestados residen en la zona 7 de Lima Metropolitana,
es decir, un 62.4% de personas viven en los distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja,
Surco y la Molina. La zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores) y
5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, EI Agustino) son las que se
encuentran en segundo y tercer lugar como las de mayor residencia con un 16.8% y 9.6%

respectivamente.

Finalmente, con respecto a la version de Inca Kola preferida, el 58.8% sefiala que

prefiere la Inca Kola Sin Azlcar sobre la regular.

Tabla5.1

Distribucién muestral por unidad de analisis

Unidad de Analisis Frec (%)
Edad De 18 a 24 afios 43.5
De 25 a 39 afios 39.9
De 40 a 55 afios 16.6
Zonade Zona 1: Puente Piedra, Comas, Carabayllo 0.3
Residencia ) ) )
Zona 2: Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras 0.8
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Unidad de Analisis Frec (%)

Zonade Zona 3: San Juan de Lurigancho 0.5

Residencia 74 4: Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria 0.8

Zona 5: Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El

Agustino 9.6
Zona 6: Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San

Miguel 6.7
Zona 7: Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina 62.4
Zona 8: Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores 16.8

Zona 9: Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin,
Pachacamac 1.6

Zona 10: Carmen de la Legua, Callao, Bellavista, La Perla, La

Punta, Ventanilla 0.5

Sexo  Mujer 54.1

Hombre 459

Version Inca Kola Regular 41.2
Preferida ) )

Inca Kola Sin Azucar 58.8

De acuerdo con las medidas de tendencia central por unidad de analisis, demostradas en
la tabla 5.2, se puede observar que los encuestados en su mayoria se encuentran en un
rango de edad de 18 a 24 afos, dato que se logra interpretar al obtener una moda de dos;
asimismo, se puede observar una media de 2.73 que representa también las edades de 25

a 39 afios, lo que permite inferir que en su mayoria los encuestados son personas jovenes.

En cuanto a la zona de residencia en Lima Metropolitana se obtiene que tanto la
moda y mediana tienen un resultado de siete mientras que la media tiene 6.86, lo que hace
referencia a los distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina. Por
ultimo, de acuerdo con la pregunta de control relacionada con el sexo de la persona, se
encuentra que el valor que mas aparece dentro del conglomerado de datos es el uno lo

que indica que en su mayoria son las mujeres las que participaron dentro del estudio.

Por altimo, con respecto a la version de Inca Kola que prefieren los encuestados, se
obtiene como resultado una moda y una mediana de dos, lo que significa que la mayoria

de los participantes prefieren consumir la version Sin Azlcar (observar tabla 5.2).
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Tabla5.2

Medidas de tendencia central por unidad de analisis

Medidas de tendencia central

Media Mediana Moda Desv. Varianza

Edad 2.73 3.00 200 073 053

¢En qué zona de I__|ma Metropolitana 6.86 700 700 107 115
reside?

Sexo 1.46 1.00 1.00 050 0.25

¢Qué version de Inca Kola prefieres?  1.59 2.00 200 049 024

5.2 Analisis descriptivo
5.2.1. Resultados descriptivos

Al analizar las medidas de tendencia central, se puede observar en la tabla 5.3 que el
antecedente de compromiso “Me gustaria siempre consumir Inca Kola” es el item con
mayor media con un promedio de 5.92. Asimismo, en cuanto a la mediana y moda se
encuentra que en las cuatro preguntas, el valor que méas se repitio dentro del
conglomerado fue el seis, es decir, que los encuestados se encontraban de acuerdo con
las afirmaciones mostradas, confirmando de esta manera que en su mayoria si tienen un
sentimiento de compromiso con la marca Inca Kola que se puede deber no solo a los afios
de operaciones que la marca ha tenido en el pais, sino al trabajo de crear una imagen que
se relacione con el Per(, y sus costumbres y tradiciones, demostrando que son méas que

una marca de gaseosas.

En cuanto al afecto y conexion, se identifica una moda de seis para el 55% de los
items, demostrando que se encuentran de acuerdo con la mayoria de las afirmaciones; sin
embargo, todavia se tiene oportunidad de continuar fortaleciendo este antecedente para
Inca Kola. Los datos relacionados con la relacion con la marca muestran que los
encuestados estan de acuerdo con dos de las cuatro afirmaciones sobre el consumo de la
marca y algo de acuerdo con los sentimientos que podrian experimentar si la marca dejara

de existir.

Como ultimo antecedente, se encuentra la confianza hacia la marca, en donde, el

item con mayor media es “Confio en Inca Kola”; no obstante, todos los items tienen una
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moda de 6, confirmando que los participantes de la encuesta se encuentran de acuerdo

con que Inca Kola es una marca de confianza, segura y honesta.

Por otro lado, los items relacionados al Brand Love demuestran que los
consumidores de la marca en su mayoria estan de acuerdo en que Inca Kola los hace
sentir bien, experimentan sentimientos de felicidad al consumirla e incluso consideran

que se encuentran bastante apegados a esta.

Asimismo, se encuentra que en los items “Inca Kola me hace muy feliz” y “Inca
Kola es una delicia” se obtiene la menor varianza con un puntaje de 0.65 y 0.51,
respectivamente, es decir, que los puntajes no se encuentran tan dispersos de la media.
Adicionalmente, los participantes estan en desacuerdo al afirmar que tienen sentimientos
neutrales hacia Inca Kola y que es una marca que no les genera sentimientos particulares

ya que se obtuvo una media de 2.75 y 2.57.

En torno al WOM y eWOM, se encuentra que en su mayoria los consumidores de
Inca Kola tienden a recomendar méas a la marca a través del boca a boca que en medios
online, en donde, los items de “Siempre que puedo recomiendo Inca Kola de manera
positiva” y “Trato de hablar positivamente sobre Inca Kola” obtienen el mayor promedio

con un puntaje de 5.97 y 5.94, respectivamente.

Ademas, como se puede observar en la Tabla 5.3, el puntaje mas repetitivo para
los items de WOM es de seis, es decir, los participantes estan de acuerdo con las
afirmaciones mostradas; mientras que en el caso de eWOM, el puntaje mas repetitivo es
de cuatro, es decir, que los encuestados no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo.
Asimismo, el item de “Coment6 positivamente sobre Inca Kola en redes sociales” es el
que obtiene una media mas baja con un puntaje de 3.69, confirmando de esta manera que
los consumidores de Inca Kola tienen una mayor tendencia a hablar positivamente de la

marca y recomendarla cara a cara.

Finalmente, en cuanto a las variables mediadoras del Brand Love, es decir, el
precio y la experiencia se puede decir que en promedio los consumidores de Inca Kola
consideran que en comparacion con otras marcas esta tiene un precio accesible con una
media del 5.38 y una moda de seis puntos. En cuanto a la experiencia, en promedio los
participantes consumen la marca entre hace 12 y 16 afos, que para muchos encuestados
es la mayor parte de su vida, resultado que no es de mucha sorpresa ya que la marca tiene

mas de 100 afios en el mercado peruano y es considerada la “gaseosa del Pert”.
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Tabla 5.3

Medidas de tendencia central por item

Medidas de tendencia central

Media Median Moda Desv. Var.

Compromiso

Afectoy
Conexion

Relacién con
la marca

Estoy comprometido(a) con la marca Inca
Kola

Inca Kola seria mi primera opcion a la hora
de tomar una gaseosa

Si en la tienda hay stock de Inca Kola, no
compraria otra marca de gaseosas

Me gustaria siempre consumir Inca Kola

Experimento una gran felicidad con Inca
Kola

Me identifico con la marca Inca Kola

Inca Kola y yo tenemos una relacion casi
magica

Siento afecto hacia Inca Kola

Siento que encajo naturalmente con Inca
Kola

Me siento conectado(a) emocionalmente
con Inca Kola

Mis sentimientos hacia Inca Kola son de
alegria y diversion

Mis sentimientos hacia Inca Kola son de
devocién

Mis sentimientos hacia Inca Kola son
genuinos

Consumiré Inca Kola por muchos afios
mas

Inca Kola sera parte de mi vida por mucho
tiempo

Si Inca Kola dejara de existir, me sentiria
ansioso(a)

Si Inca Kola dejara de existir, me sentiria
aprensivo(a)

5.79

5.89

5.55
5.92

5.98
5.98

5.37
5.64

5.74

5.71

5.44

4.72

4.93

5.87

5.99

5.28

4.82

6.00

6.00

6.00
6.00

6.00
6.00

5.00
6.00

6.00

6.00

5.00

5.00

5.00

6.00

6.00

5.00

5.00

6.00 0.81 0.66

6.00

6.00
6.00

6.00
6.00

5.00
6.00

6.00

6.00

5.00

5.00

5.00

6.00

6.00

5.00

5.00

0.87

1.12
0.98

0.91
0.90

0.93
0.93

0.94

0.96

0.93

0.88

0.94

0.86

0.92

1.03

1.00

0.76

1.25
0.96

0.82
0.81

0.87
0.86

0.89

0.92

0.86

0.78

0.89

0.73

0.84

1.06

1.00
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Medidas de tendencia central

Media Median Moda Desv. Var.

Confianza

Brand Love

WOM

EWOM

Precio

Confio en Inca Kola

Inca Kola es una marca que me brinda
seguridad

Inca Kola es una marca honesta
Inca Kola me hace sentir bien

Inca Kola es genial (chevere)

Tengo sentimientos neutrales sobre Inca
Kola

Inca Kola me hace muy feliz

iMe encanta Inca Kola!

Inca Kola no me genera un sentimiento en
particular

Inca Kola es una delicia
Me apasiona Inca Kola

Estoy muy apegado a Inca Kola
He recomendado Inca Kola a mucha gente.

Hablo de Inca Kola a mis amigos.

Trato de hablar positivamente sobre Inca
Kola.

Siempre que puedo recomiendo Inca Kola
de manera positiva

Hablo de Inca Kola en diferentes redes
sociales

Siempre que puedo recomiendo Inca Kola
de manera positiva en las redes sociales

Comento positivamente sobre Inca Kola
en redes sociales

En comparacion con otras marcas
similares, considero que Inca Kolatiene un
precio asequible

Experiencia ¢Hace cuanto tiempo consume Inca Kola?

5.74

5.71

5.71
5.80

5.78

2.75
5.71

5.86

2.57
5.81
5.69

5.70
5.76

5.44

5.94

5.97

3.72

3.70

3.69

5.38
3.51

6.00

6.00

6.00
6.00

6.00

3.00
6.00

6.00

2.00
6.00
6.00

6.00
6.00

6.00

6.00

6.00

4.00

4.00

4.00

5.00
3.00

6.00 0.81 0.66

6.00

6.00
6.00

6.00

2.00
6.00

6.00

2.00
6.00
6.00

6.00
6.00

6.00

6.00

6.00

3.00

3.00

4.00

6.00
3.00

0.88

0.90
0.86

0.84

1.28
0.81

0.87

1.14

0.71
0.84

0.93
0.94

1.06

0.94

1.00

1.42

141

1.38

0.91
0.76

0.77

0.82
0.73

0.70

1.63
0.65

0.76

1.30
0.51
0.71

0.87
0.89

1.12

0.89

1.00

2.02

1.99

1.89

0.82
0.58
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5.3 Analisis inferencial
5.3.1. Analisis de fiabilidad (Alfa de Cronbach)

Con la finalidad de determinar la fiabilidad tanto del cuestionario como de cada
dimension se aplica el alfa de Cronbach.En este caso se busca que el puntaje sea lo mas
préximo a uno ya que eso denota una mayor confiabilidad y consistencia entre los items.
El cuestionario cuenta con 38 preguntas enfocadas en responder el efecto que los
antecedentes del Brand Love tienen sobre el WOM y eWOM a través de la experiencia 'y
precio, en este caso en la Tabla 5.4 se puede observar que el alfa de Cronbach de 0.951

lo que demuestra una adecuada consistencia y correlacién a lo largo del instrumento.

Al agrupar los items por constructos y analizarlos se puede observar como la
fiabilidad se mantiene, obteniendo un alfa de Cronbach de 0.950 (Tabla 5.5). Al realizar
un analisis detallado se puede observar que el eWOM y afecto y conexion muestran un
mayor alfa de Cronbach con un valor de 0.945 y 0.918 respectivamente. Si bien es cierto
que el resto de los constructos no muestran un puntaje tan bajo ya que oscilan entre 0.887

y 0.76, podrian mostrar una mayor fiabilidad.

Tabla5.4

Resumen de procesamiento de casos por item

Alfa de Cronbach N de elementos
0.951 38
Tabla 5.5

Resumen de procesamiento de casos por constructos

Alfa de Cronbach N de elementos
0.95 20
Variable Alfa de Cronbach N de elementos
COMP 0.825 4
AFEC 0.918 9
RELA 0.844 4
CON 0.887 3
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Variable Alfa de Cronbach N de elementos

BRAN 0.760 9
WOM 0.865 4
EWOM 0.945 3

5.3.2. Correlacion de Spearman

Con la finalidad de determinar queé tipo de correlacion era la méas adecuada para el
estudio se desarrolla la prueba de Kolmogdrov-Smirnov, en donde se obtiene que todas
las dimensiones y constructos tienen una sig. Bilateral menor a 0.5 (Tabla 5.6), por lo
que a partir de estos datos se determina que el tipo de correlacion méas adecuado a ser

aplicado es el de Spearman.

Segun la teoria, para que una correlacion sea estadisticamente significativa debe
ser menor a 0.05. En primer lugar, se encuentra que el compromiso muestra una
correlacion positiva tanto con afecto, relacién y confianza, como con el Brand Love,
WOM y eWOM,; sin embargo, la mayor intensidad se muestra unicamente con el afecto
y conexion al ser mas cercanas a uno. En cuanto a la confianza hacia la marca se
encuentra una correlacion significativa e intensa con el Brand Love al tener un
coeficiente de correlacion del 0.685, si bien es cierto también existe una correlacion
con el WOM y eWOM, se puede observar que es mucho mas intensa a través del boca

a boca que por medios digitales.

De forma semejante, relacion con la marca muestra correlaciones significativas
con el resto de los constructos al ser menores a 0.5; no obstante, estas son bastante
leves e incluso se tiene una correlacion negativa con la experiencia. Por ultimo, el
afecto hacia la marca muestra una correlacion positiva y fuerte con los antecedentes,
Brand Love, WOM y eWOM,; sin embargo, se muestra una correlacion leve con el

precio y negativa con la experiencia.

Con respecto al Brand Love, se encuentra la existencia de correlaciones tanto con
sus antecedentes como el compromiso hacia la marca, confianza hacia la marca, afecto

hacia la marca y relacién con la marca, como con el WOM, el eWOM Yy el precio.

La mayor intensidad se logra con los constructos de confianza y WOM que
muestran un coeficiente de 0.685 y 0.556 respectivamente, mientras que con el eWOM
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se tiene una correlacion baja al tener un coeficiente del 0.163. Las variables mediadoras
del Brand Love muestran correlaciones opuestas, en donde el precio muestra una
correlacion significativa, positivay leve con el Brand Love, mientras que la experiencia

muestra una correlacién negativa al tener -0.073.

Por otro lado, el WOM muestra la existencia de correlaciones positivas tanto con
los antecedentes como con el Brand Love y el precio; sin embargo, con la experiencia
la intensidad tiene un decrecimiento. De manera complementaria, el eWOM también
logra una correlacion significativa y positiva con la confianza, compromiso, afecto,
relacién, Brand Love y WOM; no obstante, no existe correlacion alguna con las
variables mediadoras precio y experiencia. Mientras que el WOM muestra una mayor
correlaciéon con el Brand Love, el eWOM lo hace con la relacion; asimismo, las

intensidades son mayores en el primer constructo que en el segundo.

Tabla 5.6

Prueba de Kolmog6rov-Smirnov para una muestra

Sig. Monte Carlo (bilateral)

Variable (E:?éth;T)'c sig Intervalo de confianza al 99%
Limite inferior Limite superior

COMP 0.000 0.000 0.000 0.000
AFEC 0.000 0.000 0.000 0.000
RELA 0.000 0.000 0.000 0.000
CON 0.000 0.000 0.000 0.000
BRAN 0.000 0.000 0.000 0.000
WOM 0.000 0.000 0.000 0.000
EWOM 0.000 0.000 0.000 0.000
PRECIO 0.000 0.000 0.000 0.000
EXPE 0.000 0.000 0.000 0.000
ANTECE 0.000 0.000 0.000 0.000
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Tabla 5.7

Correlacion de Spearman por constructo — Sig. (bilateral)

COMP AFEC RELA CON

BRAN WOM EWOM PREC

EXPE ANTE

COMP
AFEC
RELA
CON
BRAN
WOM
EWOM
PREC
EXPE
ANTE

0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.003
0.000
0.000
0.000

0.000

0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.077
0.000

0.000
0.000

0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.414
0.000

0.000
0.000
0.000

0.000
0.000
0.000
0.000
0.017
0.000

0.000
0.000
0.000
0.000

0.000
0.001
0.000
0.151
0.000

0.000
0.000
0.000
0.000
0.000

0.000
0.000
0.026
0.000

0.003
0.000
0.000
0.000
0.001
0.000

0.987
0.663
0.000

0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.987

0.000
0.000

0.000
0.077
0.414
0.017
0.151
0.026
0.663
0.000

0.012

0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.012

Tabla 5.8

Correlacion de Spearman por constructo — Coeficiente de correlacién

COMP AFEC RELA CON BRAN WOM

EWOM PREC

EXPE

ANTE

COMP
AFEC
RELA
CON
BRAN
WOM
EWOM
PREC
EXPE
ANTE

1.000

612"
372"
450"
478"
429"
152"
317"
-.284™
742"

*%

612
1.000
566"
510
534"
487
.300™
256"

372
.566

*%k

*%*

1.000

524"
451"
489"
373"
230"

-0.090 -0.042

*%

.907

735

*%

*%k

450
510
524"
1.000
685"
520"
254"
276"
-122"°
704"

*%k

*x

478
534
451"
685"
1.000
556"
163"
307"
-0.073
637"

*%x

*%

429
487
489"
520"
556"
1.000
344™
322"
-113"
579"

*x

*%

152
300"
3737
254"
163"
344
1.000
0.001
0.022
3377

-.284™
-0.090
-0.042
-122"
-0.073
-113"
0.022
-178™
1.000
-.128"

742"
907
735"
704
637"
579
337
286"
-.128"
1.000
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5.4 Andlisis factorial

Al analizar la Tabla 5.9 se puede determinar que al tener un KMO cercano a uno con un
promedio de 0.94 y un Sig. bilateral menor a 0.05, es posible continuar con el anélisis
factorial confirmatorio. Asimismo, muestra que el 70.63% de los antecedentes del Brand
Love son explicados por cuatro componentes, lo cual se ajusta con la cantidad de

antecedentes presentados en el modelo de investigacion.

El componente uno puede relacionarse con el compromiso hacia la marca ya que
los cuatro items del constructo muestran una correlacion alta, en promedio mayor a 0.7;
sin embargo, también se obsreva que los items “Experimento una gran felicidad con Inca
Kola” y “Me identifico con la marca Inca Kola” pertenecientes al antecedente de afecto
y conexidn con la marca, muestran una mayor correlacion con este primer componente
que con el segundo. Por otro lado, el componente dos encaja con el segundo antecedente
de afecto y conexion con la marca, en donde, si bien es cierto, dos de las nueve preguntas
muestran una mayor correlacion con el componente uno, el restante muestra una mayor
correlacion (0.6) con este segundo componente. Asimismo, se encuentra que uno de los
items de relacion con la marca, “Inca Kola sera parte de mi vida por mucho tiempo”,

muestra una mayor correlacion con este segundo componente.

Los componentes tres y cuatro son los que muestran mayor oportunidad, ya que,
el antecedente de relacién con la marca que cuenta con cuatro principales preguntas,
inicamente muestra una con mayor correlacion en este tercer componente, mientras que,
los items “Si Inca Kola dejara de existir, me sentiria ansioso(a)” y “Si Inca Kola dejara
de existir, me sentiria aprensivo(a)” muestran una mayor relacion con el cuarto

componente que hace referencia a la confianza con la marca.

De igual manera, sucede con los items correspondientes al componente cuatro, en
donde, en lugar de tener una mayor relacién con el antecedente de confianza, muestran
tenerla con la relacion hacia la marca. A partir de estas correlaciones se puede concluir
que existen items que al ser bastantes subjetivos pueden tener correlaciones bastante
pegadas entre dos componentes o antecedentes, por lo que las palabras usadas en cada

pregunta podrian ser ajustadas para tener mayor claridad.
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Tabla 5.9
Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de Prueba de esfericidad de Bartlett
adecuacion de muestreo ] ]
Aprox. Chi-cuadrado gl Sig.
0.938 5675.409 190 0.000

5.5 Ecuaciones estructurales

Con la finalidad de continuar validando nuestro modelo tedrico se realiza un estudio de
ecuaciones estructurales. En primer lugar, se realiza el analisis univariado donde se
encuentra que los antecedentes de compromiso, confianza, relacion con la marca, afecto
y conexion con la marca presentan una relacién con el Brand Love, al tener un p-valor
menor a 0.05. Sin embargo, al realizar el analisis multivariado (ver Tabla 5.10) se
enuentra que mientras confianza y afecto y conexién muestran una relacién completa al
tener un p-valor de 0.000, la relacion con la marca y el compromiso tienen una relacion

parcial al tener un p-valor mayor de 0.467 y 0.089, respectivamente.

En cuanto al WOM, al analizar el brand love, compromiso, confianza, relacion,
afecto y conexion de manera univariada se observa que si existe relacion con el WOM ya
que muestran un p-valor de 0.000. No obstante, como se puede observar en la Tabla 5.10
unicamente el Brand Love, compromiso y relacion muestran una relacién completa ya
que tanto en el analisis univariado como en el multivariado son significativas; mientras

que, los antecedentes de confianza, afecto y conexion muestran una relacion parcial.

Por otro lado, inicialmente el eWOM muestra una relacion con los antecedentes
del Brand Love; sin embargo, sélo la relacion, afecto y conexion muestran que es
completa; mientras que, el compromiso, confianza y Brand Love muestran una relacién

parcial.

Finalmente, se analiza el efecto del Brand Love en el WOM y eWOM como
conjunto, en donde se encuentra que la relacién con la marca, y el afecto y conexién
tienen una relacion completa al tener un p-valor de 0.000; sin embargo, la confianza, el
compromiso y el Brand Love muestran una relacion parcial de manera univariada existe

una relacion, pero en conjunto con los otros antecendentes no la tienen. De manera
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adicional, se encuentra que el tiempo con la marca no muestra una relacion o efecto

significativo tanto en el WOM como eWOM, al tener un p-valor de 0.888; mientras que,

el precio muestra tener una relacién parcial al momento de tener que recomendar una

marca.

Tabla5.10

Andlisis multivariado

Variable P-Valor
COMP 0.089
AFEC 0.000
RELA 0.467
BRAND LOVE CON 0.000
COMP 0.012
AFEC 0.052
RELA 0.000
CON 0.250
WOM BRAN 0.000
COMP 0.062
AFEC 0.013
RELA 0.000
CON 0.617
EWOM BRAN 0.853

Figura 5.1

Modelo final de investigacion
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5.6 Discusioén

A partir del analisis de correlacion se puede determinar que la hipétesis H1 se acepta, ya
que, si existe un efecto positivo entre el Brand Love, WOM y el eWOM; sin embargo, se
ven diferenciados por un nivel de intensidad, en donde, las personas tienden a usar
mayormente el boca a boca que los medios online (internet) para hablar y recomendar a

una marca.

Del mismo modo, las hipotesis H2, H3, H4 y H5 se aceptan, ya que, si existe un
impacto positivo entre dichos antecedentes con el WOM y eWOM, no obstante, el Brand
Love con un p-valor de 0.000 muestra Unicamente una relacién completa con el WOM y

parcial con el eWOM.

Los resultados obtenidos en el anélisis de ecuaciones estructurales nos permiten
aceptar nuestras cinco hipotesis planteadas en la presente tesis; sin embargo, no todas
estas tienen una relacion significativa o completa con el WOM y eWOM, en donde, la
relacién, afecto y conexion muestran tener una relacion de mayor intensidad, mientras
que, la confianza, compromiso y Brand Love muestran una relacion mas debil.
Asimismo, en cuanto a las variables mediadoras Unicamente se encuentra que el precio

de una marca tiene un efecto positivo al momento de recomendarla.

De manera semejante, Pontinha y Coelho Do Val (2020) pudieron aceptar sus
hip6tesis, H1b, H2, H3, H4b, H5b y H6, en donde no sélo encontraron una relacion entre
el compromiso, relacion, afecto y conexidn, sino también con la identificacion con la
marca y sentimientos de pasion. Asimismo, identificaron que el Brand Love tiene un
efecto positivo y significativo en la lealtad de marca y WOM positivo; sin embargo, no

necesariamente va a poder resistir el efecto de comentarios negativos.

De manera adicional, el estudio realizado por Karjaluoto et al. (2016) demostro
que el Brand Love tiene un impacto positivo tanto el WOM como en el eWOM, en donde
si la marca es considerada accesible y la experiencia ha sido prolongada el Brand Love y
WOM seran mas intensos; no obstante, en el presente estudio se encuentra que no existe

una correlacion entre el tiempo y el Brand Love.
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CONCLUSIONES

Luego de presentar los resultados del estudio y de haber realizado el analisis descriptivo,
inferencial y factorial, se han podido determinar algunas conclusiones con respecto a las
hipétesis.

En primer lugar, la hipotesis H1, la cual busca comprobar si el Brand Love tiene
un efecto positivo en el WOM y el eWOM, es aceptada debido a que cuenta con un Sig.
Bilateral menor a 0.05, afirmando que existe una correlacion positiva entre estas variables
y el Brand Love. Sin embargo, se diferencian por el coeficiente de correlacion ya que la
variable WOM cuenta con 0.556 y el eWOM con 0.163. Dicho de otra manera, mientras
el WOM es mas significativo y es de mayor intensidad para la transmisién del Brand
Love entre personas, el eWOM no es tan significativo a la hora de hablar y recomendar

una marca.

En segundo lugar, se encuentra la hipétesis H2, la cual investiga si la confianza
tiene un efecto positivo en el WOM y el eWOM. Esta hipotesis es aceptada debido a que
ambas variables cuentan con un Sig.Bilateral de cero, por lo tanto, una correlacion
positiva. La variable WOM cuenta con un coeficiente de correlacién de 0.520 y el eWOM
de 0.254, confirmando su efecto significativo. Esto quiere decir que la confianza,
honestidad y seguridad que percibe una persona sobre una marca no solo es de vital
importancia para alcanzar el amor de marca, sino que serd mas probable que hablen bien

de ella y la recomienden, tanto en conversaciones cara a cara como en redes sociales.

En tercer lugar, la hipétesis H3, afirma que el compromiso con la marca tiene
un efecto positivo en el WOM y el eWOM, por lo que gracias al analisis se puede
confirmar y aceptar esta hipotesis. Tanto WOM y eWOM cuentan con una correlacion
positiva gracias al Sig.Bilateral de cero y se puede afirmar su efecto significativo gracias
a sus coeficientes de correlacién de 0.429 y 0.152, respectivamente. Esto quiere decir
que el compromiso indica una relacion sélida y una satisfaccion con la marca, lo que
motiva a los consumidores a recomendarla con mayor intensidad mediante el boca a

boca.

En cuarto lugar, la hipétesis H4 busca comprobar si el afecto y conexion con la

marca tiene un efecto positivo en el WOM y el eWOM. Por lo tanto, gracias al
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Sig.Bilateral de 0 en ambas variables y a su nivel de intensidad de 0.487 y 0.300,
respectivamente; si se puede aceptar esta hipotesis y afirmar su impacto significativo. Por
ende, cuando los consumidores sienten carifio y un vinculo emocional con la marca, estan

mas dispuestos a recomendarla y hablar positivamente de ella.

Por ultimo, se encuentra la hipotesis H5, la cual investiga si la relacion con la
marca tiene un efecto positivo en el WOM y el eWOM. Esta hipotesis también es aceptada
debido a que tanto WOM como eWOM cuentan con un Sig.Bilateral de cero, por lo tanto,
una correlacion positiva. Por otro lado, WOM cuenta con un coeficiente de correlacion
de 0.489 y el eWOM con 0.373, lo que confirma su efecto significativo en ambas
variables. Por lo tanto, cuanto mas cercana y positiva es la relacion del consumidor con

la marca, mas auténtica sera la recomendacion mediante el WOM y el eWOM.

Finalmente, luego de que las hipdtesis mencionadas anteriormente hayan sido
aprobadas, se pudo responder correctamente la pregunta de investigacion previamente
planteada, cuyo objetivo era determinar el efecto de los antecedentes del brand love en el
WOM y el eWOM a través de la experiencia y el precio en el caso de Inca Kola. En este
sentido, se ha concluido que los antecedentes del brand love tienen un efecto positivo y
significativo en el WOM y el eWOM a través de la experiencia y el precio. Ademas, se
ha validado un modelo que anteriormente ha sido probado en otros contextos y paises, lo
que refuerza su aplicabilidad en un mercado local como el peruano, especificamente para

una marca amada como Inca Kola.
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RECOMENDACIONES

Se ha confirmado que el boca a boca es fundamental para la creacion y transmision de
una Brand Love. Por ello, es recomendable que las marcas den mayor relevancia a este
aspecto y desarrollen estrategias que aseguren un impacto positivo.

Ademas, se sugiere realizar este estudio con marcas de distintos sectores como
cuidado para la piel, industria automotriz, bebidas alcoholicas, entre otras. Esto ayudara
a identificar las variables significativas para el consumidor y a desarrollar estrategias
orientadas a construir una Brand love.

Por otro lado, aunque el eWOM mostrd un impacto poco significativo en el Brand
love. no debe ser subestimado en otros contextos. Este podria influir positivamente en la
percepcién de algunas marcas, y un manejo inadecuado podria llevar a problemas. Por
ello, se recomienda crear un Buyer Persona, establecer una comunidad sélida en redes
sociales, identificar influencers que se alineen con la marca y llevar un control inteligente
sobre los comentarios negativos.

Finalmente, es esencial extender el alcance del estudio més alld de Lima,
considerando todo el pais. La diversidad cultural y social de las distintas regiones de Per(
puede impactar significativamente las percepciones y comportamientos de los
consumidores. Un enfoque nacional ofrecerd una vision més completa y representativa

para el estudio.
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Anexo 1.

Relacion Brand Love y Compromiso

OLS Regression Results

Dep. Variable:
Model:

Method:

Date:

Time:

No. Observations:
Df Residuals:

Df Model:
Covariance Type:

0LS

Least Squares
Wed, 25 Sep 2024

22:44:51
386

R-squared:

Adj. R-squared:
F-statistic:

Prob (F-statistic):
Log-Likelihood:
AIC:

BIC:

235.8
7.84e-42
-221.81
447.6
455.5

t P>[t] __[@.825

2.5439

compromiso 0.4374

.302 0.000
.356 0.000

2.217
0.381

Durbin-Watson:
Jarque-Bera (JB):
Prob(JB):

Cond. No.

1.745
438,589
5.77e-96
45.5

Notes:

[1] Standard Errors assume that the covariance matrix of the errors is correctly

specified.
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Anexo 2.

Relacion Brand Love y Relacion

OLS Regression Results

Dep. Variable: Brand, Loye Index  R-squared: 8.351
Model: OLS  Adj. R-squared: 0.350
Method: Least Squares F-statistic: 208.1
Date: Wed, 25 Sep 2024 Prob (F-statistic): 5.39e-38
Time: 22:49:05 Log-Likelihood: -230.65
No. Observations: 386 AIC: 465.3
Df Residuals: 384 BIC: 473.2
Df Model: 1
Covariance Type: nonrobust

coef  std err t P>|t| 0.025 0.975]
const 2.8151 0.158 17.790 0.000 2.504 3.126
relacion 0.4116 0.029  14.424 0.000 0.355 0.468
Omnibus: 72.553  Durbin-Watson: 1.757
Prob(Omnibus): 0.000 Jarque-Bera (JB): 427.637
Skew: 0.625 Prob(JB): 1.38e-93
Kurtosis: 8.003  Cond. No. 40.3
Notes:

[1] Standard Errors assume that the covariance matrix of the errors is correctly

specified.
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Anexo 3.
Relacion Brand Love y Confianza

OLS Regression Results

Dep. Variable: Brand.love Index R-squared: 0.596
Model: OLS  Adj. R-squared: 0.595
Method: Least Squares F-statistic: 566.3
Date: Wed, 25 Sep 2824 Prob (F-statistic): 1.45e-77
Time: 22:51:13  Log-Likelihood: -139.33
No. Observations: 386  AIC: 282.7
Df Residuals: 384 BIC: 290.6
Df Model: 1
Covariance Type: nonrobust

coef  std err t P> || [0.025 0.975]
const 1.9875 0,131 15.186@ 0.000 1.730 2.245
confianza 0.5397 0.023 23.797 0.000 9.495 0.584
omnibus: 23.040  Durbin-Watson: 1.932
Prob(Omnibus): 0.800 Jarque-Bera (JB): 50.562
Skew: 0.296  Prob(IB): 1.85e-11
Kurtosis: 4.671 Cond. No. 43.9
Notes:

[1] standard Errors assume that the covariance matrix of the errors is correctly
specified.
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Anexo 4.

Relacion Brand Love y Afecto & Conexion

OLS Regression Results

Dep. Variable: Brand.Love Index  R-squared: 0.499
Model: 0LS  Adj. R-squared: 0.498
Method: Least Squares F-statistic: 382.6
Date: Wed, 25 Sep 2024 Prob (F-statistic): 1.30e-59
Time: 22:54:14  Log-Likelihood: -180.80
No. Observations: 386 AIC: 365.6
Df Residuals: 384 BIC: 373.5
Df Model: 1
Covariance Type: nonrobust

coef  std err t Pyt __[0.025 0.975]
const 2.1141 0.153 13.851 0.000 1.814 2.414
afecto_conexion  0.5382 0.028  19.560 0.000 0.484 9.592
Omnibuys: 65.036  Durbin-Watson: 1.887
Prob(Omnibus): 0.000 Jarque-Bera (JB): 290.680
Skew: 0.629 Prob(JB): 7.58e-64
Kurtosis: 7.061 Cond. No. 44.3
Notes:

[1] Standard Errors assume that the covariance matrix of the errors is correctly

specified.
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Anexo 5.

Matriz constructo, escala, item y autor (inglés)

Codigo  Constructo

Escala

item (Inglés) Autor(es)

C1 Compromiso

C2 Confianza
Al Afecto y
conexioén
R1 Relacioén de
marca

Likert 7 puntos

Likert 7 puntos

Likert 7 puntos

Likert 7 puntos

| am very focused on this brand Pontinha y Coelho Do Vale,
This brand would be my first choice 2020

I would not buy other brands if [brand] is available at the store | '

would like to always keep this brand

I would like to always keep this brand

| experience great happiness with this brand Karjaluoto et al., 2016.
I rely on this brand
This is an honest brand

| experience great happiness with this brand Pontinha y Coelho Do Vale,
| think that this brand and I are quite similar to each other 2020

There is something almost ‘magical’ about my relationship with this '

brand

| feel tender toward this brand

| feel a sense of natural fit with this brand

| feel emotionally connected with this brand

My feelings towards [brand] are fun

My feelings towards [brand] are devoted

My feelings towards [brand] are unselfish

Will be using for a long time Pontinha y Coelho Do Vale,
Will be part of life for long time to come 2020

Should [brand] go out of existence, | would feel anxious '

Should [brand] go out of existence, | would feel apprehensive
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Cadigo

Constructo

Escala item (Inglés)

Autor(es)

Bl

W1

El

P1
E2

Brand Love

WOM

eWOM

Precio
Experiencia

Likert 7 puntos  This brand makes me feel good
This brand is totally awesome
I have neutral feelings about this brand
This brand makes me very happy
I love this brand!
I have no particular feelings about this brand
This brand is a pure delight
| am passionate about this brand
I’m very attached to this brand

Likert 7 puntos | have recommended this brand to lots of people
I “talk up” this brand to my friends
| try to spread the good-word about this brand
| give this brand tons of positive word of mouth advertising

Likert 7 puntos I “talk up” this brand in online environments
| give this brand tons of positive word of mouth on the internet
| try to spread the good-word about this brand on the internet

Likert 7 puntos Compared to other similar brand, i regard this brand as affordable
Opcidén Multiple <1; 2-6; 7-11; 12-16; 16+

Karjaluoto et al., 2016.

Karjaluoto et al., 2016.

Karjaluoto et al., 2016.

Karjaluoto et al., 2016.
Karjaluoto et al., 2016.
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1. Estoy _ 2. I,nca _Kol_a 3.Sienlatienda 4. Me, 5. Experimento 6 Mg _ 7. Inca Kola 8. Siento 9. Slgnto que 10. Me siento
comprometi seria mi primera hay stock de Inca  gustaria una aran identifico yyo afecto encajo conectado(a)
do(a) con la opcidén a la hora Kola, no compraria siempre felic?dad con  con la tenemos una hacia Inca naturalmente emocionalme
marca Inca de tomaruna  otra marca de consumir marca Inca relacion casi con Inca nte con Inca
Inca Kola o Kola

Kola gaseosa gaseosas Inca Kola Kola magica Kola Kola

1. Estoy comprometido(a) conla  .961? -0.236 -0.114 -0.008 -0.058 -0.068 -0.007 -0.173 0.091 -0.054

marca Inca Kola

2. Inca Kola seria mi primera -0.236 9732 -0.032 -0.132 -0.028 -0.006 -0.050 -0.069 -0.087 -0.022

opcién a la hora de tomar una

gaseosa

3. Sien la tienda hay stock de Inca -0.114 -0.032 9312 -0.396 -0.002 -0.079 0.058 -0.160 0.033 -0.034

Kola, no compraria otra marca de

gaseosas

4. Me gustaria siempre consumir ~ -0.008 -0.132 -0.396 .948% -0.227 -0.180 -0.127 0.018 -0.016 -0.032

Inca Kola

5. Experimento una gran felicidad -0.058 -0.028 -0.002 -0.227 .9522 -0.381 -0.021 -0.048 0.042 -0.068

con Inca Kola

6. Me identifico con la marca Inca -0.068 -0.006 -0.079 -0.180 -0.381 9432 -0.158 0.148 -0.141 -0.008

Kola

7. Inca Kola y yo tenemos una -0.007 -0.050 0.058 -0.127 -0.021 -0.158 .960? -0.313 -0.095 -0.037

relacion casi magica

8. Siento afecto hacia Inca Kola  -0.173 -0.069 -0.160 0.018 -0.048 0.148 -0.313 9418 -0.318 0.004

9. Siento que encajo naturalmente 0.091 -0.087 0.033 -0.016 0.042 -0.141 -0.095 -0.318 9407 -0.436

con Inca Kola

10. Me siento conectado(a) -0.054 -0.022 -0.034 -0.032 -0.068 -0.008 -0.037 0.004 -0.436 .956°

emocionalmente con Inca Kola
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11. Mis sentimientos hacia Inca
Kola son de alegria y diversion

12. Mis sentimientos hacia Inca
Kola son de devocion

13. Mis sentimientos hacia Inca
Kola son genuinos

14. Consumiré Inca Kola por
muchos afios mas

15. Inca Kola sera parte de mi vida
por mucho tiempo

16. Si Inca Kola dejara de existir,
me sentiria ansioso(a)

17. Si Inca Kola dejara de existir,
me sentiria aprensivo(a)

18. Confio en Inca Kola

19. Inca Kola es una marca que me
brinda seguridad

0.008

-0.102

0.114

0.026

-0.043

0.030

-0.057

-0.071
-0.008

20. Inca Kola es una marca honesta 0.006

-0.037

0.061

-0.017

0.055

-0.042

0.054

-0.065

0.008
-0.088

-0.033

0.038

-0.137

0.206

0.028

-0.039

-0.095

0.036

0.016
-0.002

0.014

0.026

0.013

-0.099

-0.057

0.022

0.031

0.029

-0.039
0.055

-0.135

-0.074

0.077

-0.029

-0.079

0.070

-0.034

0.024

0.037
-0.024

-0.021

0.078

-0.059

0.089

-0.119

-0.079

0.062

-0.064

-0.070
0.092

0.004

-0.123

-0.009

-0.081

0.123

-0.105

0.082

0.027

-0.060
0.035

-0.018

0.069

-0.130

-0.038

-0.172

0.024

0.015

-0.035

0.006
-0.011

0.110

-0.115

-0.038

0.039

0.085

-0.111

-0.014

0.084

-0.012
-0.065

0.007

-0.256

-0.082

0.045

-0.042

-0.017

-0.023

0.013

-0.005
-0.008

-0.067
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11. Mis 12. Mis 13. Mis 14. 15. Inca Kola 16.Silnca  17.SiInca 19. Inca 20. Inca
sentimientos  sentimientos  sentimientos Consumiré ser.é arte de Kola dejara de Kola dejara 18. Confio Kolaesuna Kolaes
hacia Inca Kola hacia Inca hacia Inca Inca Kola mi vi%la or existir, me de existir,  enInca marca que una
son de alegriay Kolasonde Kolason por muchos mucho t!oem o sentiria me sentiria  Kola me brinda  marca
diversion devocién genuinos afios mas P ansioso(a) aprensivo(a) seguridad  honesta
1. Estoy comprometido(a) con la marca 0.008 -0.102 0.114 0.026 -0.043 0.030 -0.057 -0.071 -0.008  0.006
Inca Kola
2. Inca Kola seria mi primera opcién a la -0.037 0.061 -0.017 0.055 -0.042 0.054 -0.065 0.008 -0.088 -0.033
hora de tomar una gaseosa
3. Si en la tienda hay stock de Inca Kola, 0.038 -0.137 0.206 0.028 -0.039 -0.095 0.036 0.016 -0.002 0.014
no compraria otra marca de gaseosas
4. Me gustaria siempre consumir Inca 0.026 0.013 -0.099 -0.057 0.022 0.031 0.029 -0.039 0.055 -0.135
Kola
5. Experimento una gran felicidad con -0.074 0.077 -0.029 -0.079 0.070 -0.034 0.024 0.037 -0.024 -0.021
Inca Kola
6. Me identifico con la marca Inca Kola 0.078 -0.059 0.089 -0.119 -0.079 0.062 -0.064 -0.070 0.092 0.004
7. Inca Kola y yo tenemos una relacion -0.123 -0.009 -0.081 0.123 -0.105 0.082 0.027 -0.060 0.035 -0.018
casi magica
8. Siento afecto hacia Inca Kola 0.069 -0.130 -0.038 -0.172 0.024 0.015 -0.035 0.006 -0.011  0.110
9. Siento que encajo naturalmente con -0.115 -0.038 0.039 0.085 -0.111 -0.014 0.084 -0.012 -0.065  0.007
Inca Kola
10. Me siento conectado(a) -0.256 -0.082 0.045 -0.042 -0.017 -0.023 0.013 -0.005 -0.008 -0.067
emocionalmente con Inca Kola
11. M|S sentimientos hacia Inca Kola son 9652 -0.167 -0.093 -0.061 -0.097 -0.071 0.086 -0.042 0.045 0.002

de alegria y diversion
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12. Mis sentimientos hacia Inca Kola son
de devocién

13. Mis sentimientos hacia Inca Kola son
genuinos

14, Consumiré Inca Kola por muchos
afios mas

15. Inca Kola sera parte de mi vida por
mucho tiempo

16. Si Inca Kola dejara de existir, me
sentiria ansioso(a)

17. Si Inca Kola dejara de existir, me
sentiria aprensivo(a)

18. Confio en Inca Kola

19. Inca Kola es una marca que me brinda
seguridad

20. Inca Kola es una marca honesta

-0.167

-0.093

-0.061

-0.097

-0.071

0.086

-0.042
0.045

0.002

9218

-0.414

0.030

0.156

-0.076

-0.235

0.015
0.108

-0.134

-0.414

.905?

-0.147

-0.080

0.133

-0.111

-0.118
-0.120

0.104

0.030

-0.147

9278

-0.562

-0.129

0.073

-0.112
-0.065

0.004

0.156

-0.080

-0.562

9342

-0.124

-0.047

0.003
0.008

-0.054

-0.076

0.133

-0.129

-0.124

.891°

-0.575

-0.035
-0.006

-0.053

-0.235

-0.111

0.073

-0.047

-0.575

.8642

-0.094
-0.103

0.107

0.015

-0.118

-0.112

0.003

-0.035

-0.094

.9662
-0.281

-0.241

0.108

-0.120

-0.065

0.008

-0.006

-0.103

-0.281
9142

-0.502

-0.134

0.104

0.004

-0.054

-0.053

0.107

-0.241
-0.502

9218
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