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Resumen

La investigacion tuvo como tema central el analisis del brand equity como estrategia en la
campafia publicitaria “Hagamos un Pert que nos dé gusto”. Para ello, en el desarrollo de este
trabajo, se identifico los elementos y la estrategia utilizada en la campafia; asimismo, establecio
el proposito del brand equity, su importancia, como usaron la asociacion de marca y como esto
impacta en las campafias de publicidad y, finalmente, se describi6 las percepciones, emociones
y experiencias de los consumidores de Chiclayo en relacion con la campafia 'Hagamos un Pera
que nos dé gusto' de Inca Kola. Ademas, tuvo una metodologia cualitativa con un enfoque
hermenéutico y fenomenologico. Las técnicas utilizadas fueron dos guias de analisis de
contenidos y una guia de entrevista. Como resultados se obtuvo que la campana fortalecié la
conexion emocional con los consumidores al destacar la diversidad cultural del pais mediante
las estrategias de brand equity y marketing cultural. Asimismo, los chiclayanos revelaron que
la campaia evocé orgullo, pertenencia cultural y generé emociones positivas significativo en

la percepcion y su lealtad hacia la marca.

Palabras clave: Brand Equity, estrategias publicitarias, percepcion del consumidor, impacto

emocional y diversidad cultural.



Abstract

The central topic of the research was the analysis of brand equity as a strategy in the advertising
campaign “Let's make a Peru that we like.” To this end, in the development of this work, the
elements and strategy used in the campaign were identified; Likewise, it established the purpose
of brand value, its importance, how they used the brand association and how this impacts
advertising campaigns and finally the perceptions, emotions and experiences of Chiclayano
consumers in relation to the 'Let's make a Peru that helps us' campaign. Pleasure'. ' by Inca Kola.
In addition, it had a qualitative methodology with a hermeneutic and phenomenological
approach. The techniques used were two content analysis guides and an interview guide. The
results showed that the campaign strengthened the emotional connection with consumers by
highlighting the country's cultural diversity through brand equity and cultural marketing
strategies. Likewise, in Chiclayo they revealed that the campaign evoked pride, cultural
belonging and generated a significant positive impact on consumer perception and loyalty

towards the brand.

Keywords: Brand Equity, advertising strategies, consumer perception, emotional impact and

cultural diversity.



Introduccion

Una marca tiene por objetivo captar el interés de su audiencia y lograr un mejor
posicionamiento, sin embargo, se ha visto cierta dificultad en la forma en como se comunican
con su publico objetivo, teniendo en cuenta que este proceso desempefia un rol fundamental en
el desarrollo y su fortalecimiento, influyendo directamente en la preferencia del consumidor y
la fidelidad a la marca. Como sefialan Giraldo y Otero (2020), la atencion a los aspectos
emocionales del consumidor al elegir una marca fortalece la relacion entre clientes y empresas,

contribuyendo a su éxito.

Ademas, la construccion de una presencia solida en linea es esencial para la relevancia y
competitividad de las marcas. Segun Garcia (2023) la gestion efectiva de una marca no solo se
limita a la creacion de mensajes persuasivos, también busca generar espacios para escuchar
activamente a la audiencia, adaptar estrategias segin sus comentarios y expectativas, y
mantener la transparencia, especialmente en una época donde se valora la autenticidad. En este
contexto, Zavaleta et al (2023) definen al brand equity como la medida del valor y la fortaleza
de una marca, reflejando su capacidad para establecer conexiones emocionales con su

audiencia, generar confianza y destacar en un mercado saturado de opciones.

De acuerdo, con la abordado por Zia et al. (2021) la gestion efectiva del brand equity se ha
vuelto aun mas compleja y critica. Es decir, los consumidores de hoy son mas exigentes y
empoderados que nunca, lo que significa que las estrategias de comunicacion y marketing deben

ser mds personalizadas, auténticas y relevantes que nunca.

Lim et al. (2020) afirman que la gestion del brand equity en campafias publicitarias es un
desafio estratégico que requiere comprender y adaptarse a las diferencias culturales en todo el
mundo. Coca-Cola es un ejemplo de esta estrategia exitosa, pues Sueiro (2021) expone que en
Japon, enfatizan la tradicion, mientras que en EE.UU se centran en la celebracion. Esta
adaptacion inteligente fortalece el brand equity de la marca a nivel mundial, permitiéndole
mantener su relevancia global mientras conecta emocionalmente con audiencias locales,

consolidando su posicion en el mercado global de bebidas.

En el plano nacional, la gestion del brand equity en campafias publicitarias es esencial para
fortalecer las marcas en un mercado tan competitivo como el peruano. Como sefiala Azabache
(2022), la inclusion de elementos de nacionalidad, criollismo y la identidad peruana en los

mensajes publicitarios ha sido una practica comun y efectiva; marcas como la gaseosa Oro, por



ejemplo, en el informe de Ajegroup, han destacado su origen peruano y su conexiéon con la
cultura local a través de campaiias que resaltan la autenticidad de la bebida en escenarios tipicos

del pais, creando un fuerte vinculo emocional con los consumidores.

La campafia "Hagamos un Peru que nos dé gusto" de Inca Kola es un ejemplo destacado en
la publicidad peruana debido a su impacto y su enfoque en resaltar la identidad cultural y
promover la diversidad geografica de Peri. Alvarez (2021), expone que en otras campaiias
publicitarias Inca Kola ha logrado construir un sélido brand equity a través del recurso de la
identidad nacional, conectando auténticamente con el publico peruano y adaptandose a la
cultura local, lo que ha fortalecido la lealtad de los consumidores, quienes se sienten

emocionalmente vinculados con la marca.

Sin embargo, es importante notar que la campafia no abordd explicitamente todas las
regiones del pais. En particular, Chiclayo, una ciudad importante de la region costera, no fue
mencionada directamente en la campana. No obstante, lejos de ser una limitacion, esta omision
presenta una oportunidad tnica para explorar como el brand equity de una campafia nacional
se traduce a nivel local, lo cual plantea interrogantes sobre como los habitantes de esta localidad

han interpretado y respondido a la publicidad a pesar de su ausencia.

La calidad de la marca se ha reforzado al asociarse con la identidad y diversidad cultural de
Pert, lo que ha contribuido a la percepcion de calidad y autenticidad. Ya que esta ha aumentado
la conciencia de marca al hacer que Inca Kola sea mas reconocible y memorable. En ultima
instancia, esta campafia ha generado asociaciones positivas entre Inca Kola y la identidad
nacional peruana, fortaleciendo la imagen de la marca en ese contexto y demostrando cémo una

marca puede contribuir de manera positiva a forjar la identidad nacional.

En este contexto y viendo la importancia de este tema en el siguiente estudio se enuncia la
interrogante: (Como se utilizé el brand equity como estrategia en la campafia publicitaria

'Hagamos un Peru que nos dé gusto' de Inca Kola?

La siguiente investigacion es importante para la Universidad Catolica Santo Toribio de
Mogrovejo, especificamente para la escuela de comunicacion, porque permitira a los
estudiantes profundizar en el uso de la estrategia de brand equity para posicionarse en la mente
del consumidor, tomando como referencia una marca reconocida a nivel nacional como Inca
Kola. Asimismo, esta investigacion servirda como referencia para trabajos académicos

posteriores.
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Asimismo, tiene relevancia social porque ayudard a las marcas locales que buscan conectar
auténticamente con diversas audiencias a implementar la estrategia de brand equity, teniendo
en cuenta aspectos culturales y sociales. Esto les ayudard a garantizar una comunicacion mas
relevante y efectiva en un entorno diverso e interconectado, donde es crucial adaptar las
estrategias de marketing para reflejar sensibilidades culturales y sociales, evitando mensajes

inapropiados.

Contaré con un valor tedrico porque se busca identificar la construccion de la estrategia del
brand equity en un contexto cultural particular, lo que enriquecera la literatura existente sobre
gestion de marcas y ofrecera pautas para futuras campanas publicitarias que aspiren a conectar

de manera auténtica con la identidad nacional y cultural.

La presente investigacion tuvo como objetivo general analizar el brand equity como
estrategia en la campana publicitaria Hagamos un Peru que nos dé gusto de Inca Kola.
Asimismo, los objetivos especificos fueron: identificar los elementos visuales y narrativos
utilizados como estrategia en la campana, para comprender la percepcion, la experiencia y su
influencia; establecer el proposito del brand equity, su importancia, asociacién de marca y su
impacto en la campafia; y describir las percepciones, emociones y experiencias de los

consumidores de Chiclayo en relacion con la campaiia.
Revision de la literatura
Antecedentes

Montalvan y Chrirapa (2024) realizaron una investigacion sobre el vinculo que tienen el
Brand equity y la seleccion de productos de los consumidores de Master Belle en Lima, Pert -
2021. Lo que buscaba el estudio era identificar la relacion entre la decision de compra de los
consumidores y el conocimiento de la marca de Master Belle, evaluar como la lealtad influye
en la predileccion de los usuarios por algin determinado bien o servicio, y encontrar la conexion
entre la percepcion de calidad y la decision de compra de los consumidores de la marca. Su
metodologia fue cuantitativa, y se hizo uso de cuestionarios. En las conclusiones, se determin6
que la percepcion del brand equity de Master Belle puede mejorar enfocandose en el
conocimiento y lealtad, mediante acciones de marketing especificas para fortalecer la

asociacion entre la decision de compra y el brand equity.

Reyes y Napan (2021) desarrollaron una investigacion enfocada en el brand equity y su

relacion con los compradores de la empresa Tupemesa en Lurin, Perti - 2021. Su propésito fue
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evaluar como la forma en que los consumidores perciben la marca contribuye en su conducta,
analizar si las referencias a la marca contribuyen en su eleccion de productos, y examinar si la
calidad percibida afecta la decision de adquisicion de los perfiles metalicos de TUPEMESA.
Utilizaron una metodologia cuantitativa. Y como instrumento utilizé el cuestionario. En las
conclusiones se revel6 que el brand equity esta estrechamente vinculado con la conducta de los
clientes de Tupemesa, destacando que las percepciones de calidad, las asociaciones con la
marca y la fidelidad a la misma muestran una correlacion mas fuerte con el comportamiento del

consumidor.

Sheen y Arbaiza (2020) desarrollaron una investigacion vinculada a la identidad cultural,
impulsada por la empresa que distribuye cerveza Cristal, con relacion al fatbol. Tuvo como
objetivos especificos: evaluar como la cultura afecta la reaccion de las personas ante anuncios
y productos promocionados, e identificar los efectos de estimular la identidad cultural a través
de las campafias publicitarias en el contexto en el que se encuentran los individuos. Su
metodologia fue cuantitativa, y como instrumento utilizaron entrevistas. En las conclusiones,
se demostré que los anuncios publicitarios generan una sensacion de bienestar al utilizar
elementos culturales reconocibles, lo que se relaciona con la necesidad de pertenecer a un grupo

cultural, y la marca Cristal se presenta como una conexion importante en esta experiencia.
Bases cientificas
Teoria de la difusion de innovaciones

Rodrigues (2021), propone que la teoria centrada en la creatividad, los canales de
transmision, el periodo de tiempo y la estructura social se entrelaza con los componentes del
capital de marca, ya que se enfoca en la construccion de la marca a través de canales especificos
y su evolucion en el contexto social a lo largo del tiempo. Teniendo en cuenta esto, se entiende
que plantea un proceso que comprende etapas como el reconocimiento, valoracion, pruebas y
aceptacion para evaluar la relevancia de la consolidacion de la marca, su impacto en las
conductas de los individuos, su desempefio y los elementos que influyen en la propagacion de

estrategias de edificacion de marca en una sociedad particular.
Teoria del priming

El priming se basa en cdmo nuestra memoria subconsciente, moldea nuestra conducta diaria
y puede ser esencial para comprender como las vivencias publicitarias pasadas impactan en

nuestras decisiones presentes, como hace referencia Bargetto y Riffo (2024), quien lo define
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como un fendmeno que modifica nuestras respuestas a estimulos actuales debido a la exposicion
previa a experiencias relacionadas, lo cual quiere decir que esta influencia estd basada en la
manera en se percibe el mundo y se toma decisiones en el presente. Este proceso se apoya en
nuestra memoria implicita y opera de forma subconsciente, pero ejerce un impacto significativo
en nuestra conducta diaria. Asimismo, Igoa (2022) dice que el priming puede influir en la
busqueda de metas dependiendo de la exposicion y el contenido estimulante, donde la
motivacion y las emociones mantienen un papel constante y significativo. Es decir, al activar
la mente a través de estimulos previos, condiciona futuros comportamientos, y su influencia es
esencial para comprender como las experiencias publicitarias anteriores impactan las decisiones

y percepciones actuales de los consumidores.
Conceptos
Estrategia de marketing

Las estrategias desempefian un componente crucial para que las empresas puedan aprovechar
de manera efectiva sus recursos en la promocion de anuncios y difusion de sus productos o
servicios hacia segmentos de mercado bien definidos. Jaramillo y Hurtado (2021) sefialan que
las estrategias de marketing habilitan a las empresas para emplear recursos efectivos en la
difusion de anuncios y promocion dirigidos a un publico especifico. Es decir que este enfoque
estratégico les otorga a las empresas una ventaja al promocionar de manera mas precisa su
marca, lo que deviene en una gestion equitativa de los recursos, una mayor efectividad en la
promocion y, en ultima instancia, en una mejor lectura de lo que al consumidor le gusta. De
igual forma, Izquierdo et al. (2020) dicen que el disefo de una estrategia de marketing adecuada
conlleva beneficios significativos al comprender las necesidades de los clientes ideales. Eso
quiere decir que implica comprender profundamente las demandas de los clientes, junto con la
satisfaccion y superacion de sus expectativas, fortalece la conexion con el mercado objetivo,

consolidando asi la posicion y relevancia de la empresa en su sector.
Estrategia publicitaria

La estrategia publicitaria es un componente fundamental en la exposicion de un bien o
servicio y de empresas en el mercado. Segiin Revelo y Almeida (2023) consiste en un
conglomerado de acciones planificadas y designadas con el fin de alcanzar determinadas metas

de comunicacion y ventas. En otras palabras, incluye la eleccion de medios a utilizar de
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comunicacion, la eleccion de mensajes persuasivos, la segmentacion del mercado objetivo y la

implementacién de tacticas creativas para captar la atencion y generar interés en la audiencia.

Ademas, Gamonal (2022) sefiala que una campaina publicitaria bien disefiada y ejecutada
puede contribuir significativamente al fortalecimiento del brand equity al crear una imagen
positiva y memorable de los consumidores sobre la marca. Es decir que al transmitir mensajes
coherentes y atractivos que resuenan con la audiencia, se construye una percepcion favorable

de la marca y se establece una relacion emocional duradera con los consumidores.
Campaiia publicitaria

Las campafias publicitarias son herramientas utilizadas por las empresas y las marcas para
llegar a su audiencia y transmitir mensajes efectivos en un entorno cada vez mas dinamico y
diversificado. Zambrano (2022), lo define como un conjunto de estrategias de comunicacioén
que abarca el paso a paso de la promocidn de un producto o servicio especifico en un periodo
de tiempo predefinido. Esto quiere decir que busca alcanzar diversos canales de comunicacion,
como medios tradicionales, publicidad en linea y redes sociales, con la finalidad de generar
conciencia, interés y accion entre los clientes. Asimismo, Eguizabal (2020) dice que la campatfia
publicitaria debe centrarse en la eleccion estratégica de medios para comunicar los atributos de
la marca y transmitir un mensaje claro, memorable e impactante para el cliente. Esto se refiere
a la importancia de seleccionar cuidadosamente los canales para difundir los aspectos
distintivos de una marca y ofrecer un mensaje impactante que conecte emocional o

cognitivamente con los consumidores, generando una percepcion positiva duradera.
Elementos de la campafa publicitaria

Los elementos clave de una campana publicitaria abarcan una serie de componentes
estratégicos que buscan impactar y conectar con la audiencia de manera efectiva. Frumento
(2023) dice que son la seleccion precisa de medios, la conceptualizacion de la identidad de la
marca, la creacion de un mensaje memorable para el publico objetivo y la generacion de un
impacto emocional positivo. Es decir, las campafias suelen integrar elementos visuales,
narrativas persuasivas; como imagenes atractivas, tipografia adecuada, colores estratégicos,
mensajes claros y narrativas convincentes que motive al espectador a interactuar con la marca

o producto anunciado.

Asimismo, el Instituto Peruano de Publicidad (2022) afirma que entender el producto, definir

objetivos, conocer al publico, crear un mensaje soélido y elegir medios adecuados son
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fundamentales para una estrategia publicitaria exitosa. Esto quiere decir que los componentes
combinados estratégicamente son fundamentales para que una campaia publicitaria sea exitosa

y efectiva.
Asociacion de marca

Las asociaciones de marca desempefnan un rol vital para atraer a nuevos consumidores, ya
que influyen en la percepcion de la marca, abarcando elementos visuales o simbolicos que
generan conexiones emocionales cruciales para atraer nuevos consumidores. Jacome (2022),
sefala que la asociacion es cualquier representacion visual o simbolica de la marca que tiene el
poder de establecer conexiones profundas y evocar emociones, tanto positivas como negativas,
en los clientes. Esto quiere decir que cualquier imagen o simbolo relacionado con la marca
puede crear fuertes conexiones emocionales, generando tanto sentimientos positivos como
negativos en los consumidores. Asimismo, Masabanda y Moreno (2020) expresan que la
asociacion de marca esta directamente vinculada a como los clientes la perciben; cuando esta
imagen es positiva, se fortaleceran las conexiones. Es decir, implica que la manera en que los
consumidores ven una marca, impacta su fidelidad; si la percepcion es positiva, las conexiones

emocionales o cognitivas se fortalecen, propiciando la lealtad a largo plazo hacia esa marca.
Percepcion de marca

La percepcion de marca se define como la manera en que el publico ve y evalia una marca
con respecto a su experiencia, interaccion y exposicion a la misma. Mejia et al. (2020), definen
como la relacion entre las predilecciones y gustos del consumidor, es un factor determinante en
la fidelizacion hacia una marca. Esto se refiere a como los clientes perciben una marca segin
sus preferencias y gustos, y esta percepcion afecta significativamente si los clientes deciden

seguir siendo fieles a la marca o no.

Jiménez et al. (2023) establecen que el publico ve una marca influye en su lealtad. Por lo
tanto, comprender y gestionar eficazmente la percepcion de marca es esencial para que las
organizaciones mantengan y aumenten su base de clientes en un mercado altamente

competitivo.
Experiencias de los consumidores

Las experiencias de los consumidores tienen un papel fundamental en el contexto de las

campafas publicitarias. Estas experiencias se crean a través de la interaccion con los anuncios,
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sean estos a través de medios tradicionales o digitales. Herrera et al. (2022) destacan que las
experiencias de los consumidores se refieren a la influencia de las empresas mediante estimulos
sensoriales y situaciones significativas, tanto externas como internas, que impactan en la
percepcion individual. Teniendo en cuenta esto se puede entender que las experiencias
generadas por las campafias publicitarias no solo impactan en la percepcion de la marca en el
momento de la exposicion al anuncio, sino que también tienen un efecto a largo plazo. Ademas,
Gonzales (2021) dice que garantizar la experiencia de los consumidores es fundamental para
generar lealtad hacia la marca y promover su recomendacion a otros. Es decir, asegurar
experiencias positivas con la marca fortalece la lealtad del consumidor, influenciando no solo
por la publicidad, sino también por valores y emociones internas, impactando en la percepcion

y la conexion del individuo con la marca.
Conexiones emocionales

Las conexiones emocionales entre los consumidores y las campafias publicitarias son la base
del éxito de las estrategias de marketing. Estos vinculos se construyen a través de la capacidad
de los mensajes publicitarios para despertar respuestas emocionales en el publico objetivo.
Segiin Castro y Pazmifio (2023), los consumidores suelen experimentar emociones al
interactuar con la publicidad, lo cual puede llevarlos a comprar y percibir de manera positiva la
marca. Por lo que se entiende, es que, al crear conexiones emocionales, las campafas
publicitarias pueden forjar relaciones mas solidas con los consumidores, lo que a su vez puede

llevar a una mayor fidelidad a la marca y un compromiso continuo.

Las emociones desencadenadas por la publicidad pueden variar desde la felicidad y la
sorpresa hasta la nostalgia o el miedo, y la eleccion de estas emociones en una campafia

especifica dependera de los objetivos y la identidad de la marca.
Mensaje principal en la publicidad

El mensaje principal en la publicidad es el elemento clave que busca transmitir una idea,
concepto o proposito especifico a la audiencia. Suele ser la informacion central o la proposicion
de valor que una marca, producto o servicio desea comunicar a sus consumidores. Sanchez
(2021), lo define como un fuerte cardcter persuasivo que puede influir en maultiples
percepciones en la mente del cliente, lo que impacta en el posicionamiento deseado. Es decir,

este mensaje, cuidadosamente elaborado, se selecciona estratégicamente para destacar los



16

beneficios, caracteristicas Unicas o la identidad de la marca, con el objetivo de influir en las

percepciones y decisiones de compra de los clientes potenciales.
Brand equity

Segtn Lopez et al (2024), el brand equity se manifiesta en la manera en que los clientes ven,
experimentan e interactian con la marca, ademas de factores como los costos, la participacion
en los clientes y la rentabilidad que la marca aporta a la compafiia. Es decir, se refiere a las
asociaciones que generan los consumidores entre la marca y un conjunto de valores, atributos
y beneficios unicos que la diferencian de la competencia y generan una preferencia en el

mercado.

Asimismo, Salazar y Ona (2021), exponen que la asociacion de marca es el conjunto de
imagenes, sentimientos y experiencias que conectan con el consumidor, influyendo en su
lealtad a través de las percepciones generadas en interacciones previas. En otras palabras,
contribuyen a crear una ventaja competitiva sostenible y a fortalecer la lealtad del cliente hacia
la marca. Estas asociaciones son cruciales en una campafia de marketing ya que ayudan a
construir una imagen de marca distintiva, facilitan el reconocimiento del producto o servicio, y

pueden influir significativamente en la lealdad del consumidor.

Vailati y Lima (2023) resaltan al brand equity como una estrategia para hacer atractiva una
marca, asi como también un medio en que los consumidores perciban, experimenten y se
relacionen con la marca. Lo que quiere decir que representa el valor de una marca para los
consumidores, impactando en como perciben, se relacionan y experimentan con ella, lo que

influye en su atractivo y en su capacidad para captar y retener a su publico.

Ademas, no es estatico, sino que evoluciona con el tiempo y puede ser gestionado y
fortalecido por las estrategias de marketing adecuadas. Por lo tanto, comprender cémo se

construye y se manifiesta el brand equity es crucial para el éxito de una marca.
Elementos narrativos del Brand equity

Los elementos narrativos publicitarios son utilizados para generar emociones en la
audiencia, empleando personajes, tramas y conflictos para transmitir mensajes comerciales de
forma memorable y significativa. Jiménez (citado en De Miguel 2022) dice que la narrativa es
una poderosa herramienta utilizada en publicidad, con la capacidad de persuadir, ser funcional,

memorable, emocional, experiencial y educativa. Es decir, crea una experiencia interactiva que
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no solo destaca el valor del producto o servicio, sino que también busca cautivar, emocionar y
resonar con el publico, estableciendo asi una relacion mas profunda y duradera entre la marca
y los consumidores. Ademads, Bernal (2021) afirma que estas narrativas modelan nuestra
cotidianidad y, al entenderlas, forjamos una visién del mundo y, en consecuencia, construimos
nuestras identidades. Lo que quiere decir que las historias narrativas en la publicidad impactan
en la percepcion cotidiana y en la construccion de identidad al influir en la interpretacion del
mundo y en la conexion emocional con los mensajes comerciales, moldeando la realidad diaria

del individuo.
Elementos visuales del Brand equity

Los elementos visuales en la publicidad son componentes esenciales que conforman la
identidad visual de una marca o mensaje. Estos elementos, que van desde el color y la tipografia
hasta las imagenes y el disefio grafico, tienen un poderoso impacto en la audiencia. Amaluisa
(2022) argumentan que son clave en un mensaje reconocible para el espectador, basandose en
la interpretacion del publico objetivo y sus patrones de lectura ligados a su estilo de vida,
impactando en su comunicacion. Es decir, son fundamentales para crear un mensaje que sea
facilmente identificable y memorable para el espectador, pues estos elementos no solo se basan
en una interpretacion visual, sino que estan intrinsecamente conectados con la comprension y

los habitos de lectura del publico objetivo.
Materiales y métodos

La presente investigacion se fundamento en el paradigma naturalista, con una metodologia
cualitativa, porque se basd en analizar la estrategia utilizada en la campafia publicitaria
Hagamos un Peru que nos dé gusto de Inca Kola, y como estd impacto en la construccion y
fortalecimiento de su brand equity. Loayza (2020) menciona que esta metodologia busca
comprender fendmenos a través de datos obtenidos de percepciones, valoraciones, experiencias
y significados, utilizando técnicas como entrevistas y observacion. Al utilizar esta metodologia,
permitio obtener informacién detallada sobre las percepciones y emociones de los

consumidores, revelando su relacion con la marca.

Se utilizd6 un enfoque hermenéutico, pues se realizd un analisis de contenidos de los
materiales de la campafia, para comprender a profundidad como la relacion con la cultura
peruana influye en el fortalecimiento de su brand equity. Segin Cardenas et al. (2022), este

enfoque analiza el comportamiento individual para interpretar el pensamiento humano,
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facilitando la comprension de experiencias y reacciones a la realidad. También se utilizé un
enfoque fenomenoldgico, pues se busca comprender y categorizar las experiencias individuales
de los participantes a través de entrevistas. Este enfoque, segiin Nuiez (2020), se basa en
adoptar perspectivas de otros para interpretar fendémenos, lo que permite al investigador obtener

un significado profundo a partir de la informacion recolectada.

En relacion con el objeto del estudio, que fue la campafa publicitaria Hagamos un Peru que
nos dé gusto de Inca Kola, la cual consta de una serie de videos que destacan la identidad
cultural y la diversidad geografica del Peru, y fueron difundidos por medio de redes sociales,
como Youtube, Facebook e Instagram. Asimismo, para la investigacion se consideraron como
sujetos a los residentes de Chiclayo, buscando captar diversas perspectivas que enriquecieron
el andlisis del impacto de la campafa en la construccion del brand equity de Inca Kola en la

region.

Por esta razon, se seleccionaron 13 videos de la campana y, adicionalmente se analizaron 3
videos mads, los cuales ilustraron diferentes aspectos de la identidad peruana. Asimismo, se
seleccionaron 16 residentes chiclayanos que conocieran la campatfia, con el fin de obtener una
variedad de opiniones y experiencias. Los criterios de inclusion para el estudio establecieron
que los videos debian pertenecer a la campafa, y estar disponibles en las redes sociales
mencionadas. En cuanto a los sujetos seleccionados, se establecié que debian ser residentes de
Chiclayo, conocer la marca Inca Kola y estar en el rango de edad de 18 a 42 anos. En cuanto a
los criterios de exclusion, se descartaron aquellos videos que no pertenecieran a la campana y
no estuvieran disponibles en las redes sociales, asi como a los sujetos que no fueran chiclayanos,

desconocieran la marca y no cumplieran con el rango de edad establecido.

El escenario investigado fue la campana publicitaria Hagamos un Perti que nos dé gusto de
Inca Kola, la cual se desarroll6 a nivel nacional con el objetivo de conectar con la diversidad
cultural peruana y representar las tres regiones naturales del pais: la costa, la sierra y la selva.
Aunque no se menciond de manera especifica a la ciudad de Chiclayo, esta fue incluida dentro
del alcance geografico de la campaia. Inca Kola utilizé principalmente sus plataformas de
Youtube, Facebook e Instagram para difundir la campaiia, logrando un impacto significativo en
la audiencia con contenido visual que promovia la esencia de su estrategia a través de reels y

videos.

Las técnicas empleadas en esta investigacion fueron la entrevista y la observacion. Por un

lado, la entrevista, segiin Gonzalez et al. (2022), permite al investigador interpretar y asignar



19

significado a la realidad social mediante discursos subjetivos que reflejan valores, costumbres
e ideologias. Para esta técnica, se utilizd6 como instrumento una guia de entrevista, disenada
especificamente para abordar los objetivos de la investigacion. Por otro lado, la ficha de
observacion, como senalan Islas y Carranza (2020), facilita la elaboracion de conclusiones
consistentes a partir de datos especificos, manteniendo la imparcialidad con relacion a los
materiales representados. En este caso, se emplearon dos fichas de observacion como
instrumento, centradas en examinar y desglosar los mensajes, imagenes y elementos visuales
de la campaia publicitaria. Por consiguiente, basado en los objetivos planteados y el analisis
de fuentes bibliogréficas, se elaboraron estos tres instrumentos que fueron aplicados a los
sujetos seleccionados y al material de la campafa, respectivamente, siendo ambos validados

por expertos en el area.

Obj.1. Identificar los elementos visuales y narrativos utilizados como estrategia en la campafia
Hagamos un Perti que nos dé gusto de Inca Kola, para comprender la percepcion, la experiencia

y su influencia.

Analisis de la campaiia

Nombre de la campaiia

Marca

Aino de lanzamiento

Nombres de los videos

Television
Medios donde se transmitio

Redes sociales

Elementos Clave de la Campaiia Descripcion Resultados

Mensaje principal

Tonos emocionales

Elementos Narrativos

Elementos Visuales
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Estrategias

Impacto en la comunidad

Nivel de participacion de la audiencia

Obj 2. Establecer el propdsito del brand equity, su importancia, asociacion de marca y su

impacto en la campafia Hagamos un Peru que dé¢ gusto de Inka Kola.

Elementos de Brand Equity

Marca

Valores centrales
Identidad de la marca

Vision de la marca

Conexion emocional

Asociacion de elementos visuales
Reconocimiento de la marca

Capacidad de identificar la marca

Lealtad del consumidor

Asociacion de la marca

Importancia del Brand equity

Nombre de la campaia

Nombre del video de la campaiia

Estrategias
Diferenciacion de la marca

Elementos que destacan

Influencia en el comportamiento del consumidor

Claridad del mensaje

Comunicacion efectiva

Capacidad para transmitir los valores
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Obj 3. Describir las percepciones, emociones y experiencias de los consumidores de

Chiclayo en relacion con la campafia Hagamos un Pert que nos dé gusto de Inca Kola.

Pre-categorias

Preguntas

Conexiones 1. (Crees que la campafia haya influido en su lealtad hacia la marca Inca Kola?
emocionales 2. (Qué aspectos especificos de la campaiia contribuyeron a su percepcion de
la marca?

3. (Como describirias tu relacion general con la marca Inca Kola antes y
después de la campana? ;Ha cambiado en términos de preferencia y
fidelidad?

4. ;Qué emociones o reacciones provocd la campafia en ustedes o en su
comunidad?

5. (Qué palabras o conceptos asocias con la marca Inca Kola antes y después
de la campafia?

Fortalecimiento 6. (La campafia logrd conectar contigo? ;Por qué o por qué no?

de su fidelidad

hacia la marca 7. (Qué elementos o aspectos de la campaia "Hagamos un Perti que nos dé
gusto" de Inca Kola destacarias como los mas memorables o impactantes?

8. (Han compartido sus opiniones sobre la campafia o la marca en las redes
sociales? ;Qué tipo de conversaciones ha habido?

9. (Como percibes que la campafia de Inca Kola ha afectado la forma en que
te relacionas con la marca en comparacion con otras campaiias publicitarias
que has visto?

Evaluacion de la 10. ;Has percibido un incremento en la presencia de Inca Kola en Chiclayo
aceptacion debido a esta campafia? ;De qué manera ha sido evidente?

11. ;Qué opinion tienes acerca de la seleccion de lugares o escenarios para la
campafia que no incluyeron a Chiclayo?

12. ;Como describirias el tono y el mensaje general transmitido por la
campana?

13. (Has compartido tus percepciones sobre la campana o la marca en redes
sociales? ;Qué tipo de interacciones o discusiones has observado?

14. ;Qué sentimientos o reacciones desperto en ti la campafia?
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En relacion al procedimiento de recoleccion de datos, en primer lugar, se aplico el
instrumento de analisis de contenido, donde se analizé 13 videos de la campafia vy,
adicionalmente, se examinaron en profundidad 3 videos distintos y representativos de los
diferentes &mbitos que abarco la campafia. La informacion se organizo en tablas, resumiendo
los diferentes elementos que se visualizan en los distintos videos, tales como los escenarios, los
personajes, los valores representados y el uso de simbolos culturales. Para las entrevistas en
profundidad con consumidores de Inca Kola en Chiclayo, se utilizaron medios digitales como
Zoom y WhatsApp debido a la dificultad de coincidir en horarios, aprovechando la facilidad de
estos medios. La informacion recabada se transcribio y se procedid a realizar una figura,
resumiendo los principales hallazgos, proporcionando una vision clara de las percepciones y

lealtad hacia la marca en la comunidad local.

En el marco de esta investigacion, se priorizaron principios éticos esenciales como la
autonomia y la justicia. Se respetd la autonomia de los participantes, especificamente los
residentes de Chiclayo, valorando sus perspectivas y decisiones sin ejercer ninguna forma de
manipulacién. Asimismo, se aplico el principio de justicia, garantizando la participacion
equitativa de todos los habitantes, reconociendo la importancia de sus necesidades y
perspectivas. La confidencialidad fue un pilar fundamental, protegiendo la identidad de los
participantes en todas las fases de la investigacion y asegurando que sus respuestas se
mantuvieran anonimas. Ademas, se cuido la integridad y autenticidad del estudio mediante la

correcta atribucion de autoria y la adecuada citacion de los contenidos analizados.

Resultados
OBJ 1: Identificar los elementos visuales y narrativos utilizados como estrategia en la
campaiia Hagamos un Peru que nos dé gusto de Inca Kola, para comprender la

percepcion, la experiencia y su influencia

Después de analizar los videos seleccionados que forman parte de la campana se identifico
que los elementos visuales y narrativos utilizados fueron fundamentales para captar la atencion
y generar una conexion emocional con el publico. Los elementos narrativos se centraron en
historias que destacaban valores como la unién y el orgullo nacional, representando a personas
de diversas regiones del pais y sus costumbres. A su vez, los elementos visuales, como los
colores vibrantes, el uso del amarillo caracteristico de la marca, artesanias y los paisajes

peruanos, reforzaron la identidad visual de Inca Kola.
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De igual forma, los comentarios de los videos reflejan que la campana provocod una
respuesta entusiasta y positiva al resaltar la diversidad cultural de Pert. En efecto, la estrategia
de brand equity empleada en la campana, que incluyd personajes y paisajes representativos del
Perti, generd empatia y conexion con la audiencia, lo cual contribuy6 a fortalecer el vinculo
entre esta y la marca Inca Kola. La campafia ofrecié6 una experiencia que no solo fue
visualmente atractiva, sino que también logr6é despertar un sentido de pertenencia y gratitud
hacia la marca por destacar lo mejor de Peru, fortaleciendo el vinculo emocional con los

consumidores.

Por ultimo, la influencia de la campana se refleja en su capacidad para generar
conversaciones significativas y reforzar la presencia de Inca Kola como un simbolo cultural
peruano. En varios de los comentarios, los usuarios expresaron cdmo la campafia no solo
promovia la bebida, sino que también fomentaba la unidad y la apreciacion de la diversidad del
pais. Ademas, los videos destacaron diferentes regiones y expresiones artisticas que impulsaron
a los consumidores a sentirse representados, lo cual incremento la identificacion con la marca.
La interaccion generada, sugiere que la campafia influy6 en como las personas perciben el rol
de Inca Kola no solo como una bebida, sino como una promotora activa de la cultura y la

identidad nacional.

Figura 1

Resumen de elementos y estrategias de la campaiia “Hagamos un Pert que nos dé gusto”

ELEMENTOS Y ESTRATEGIAS UTILIZADAS

.

MEDIOS DONDE SE TRANSMITIO :

EN LA CAMPANA "HAGAMOS UN PERD . gre e Kigei 4 .°
QUE NOS DE GUSTO"
MARCA ANO DE LANZAMIENTO MENSAJE PRINCIPAL TONOS EMOCIONALES
] Celebracion de la identidad Evoca alegria, orgullo y pertenencia
]nkq Kolq 2022 “;’ peruana y diversidad cultural hacia la marca y Ia cultura peruana.
ELEMENTOS NARRATIVOS
Personujes con las caracteristicas de | = Paisajes costeros,
VIDEOS QUE SE ANALIZARON distintas regiones del Pert ~ culturales y naturales

oo 8495,

de d regiones Peria
: = ESTRATEGIAS Hagamos == =00 1
1. Lagunas de Alto Pert:

2. Creadores regionales de contenido:
3. Artesanias de Piura, si que da gusto:
4. Disfruta con Inca Kola, si que da gusto:

i : g Utilizo personajes y paisajes
5.Lalibertad Si que da gusto: 'ﬁ regionales para fortalecer el
t

MARKETING CULTURAL BRAND EQUITY
Destacé la diversidad cultural de Peri
para fomentar un sentido de

6. Amigos e Inca Kola: vinculo emocional. pertenencia hacia la marca Inca Kola.

Mural

P

7.Pintemos un Perti que de gusto - Iquitos IMPACTO EN LA COMUNIDAD

8. Pintemos un Pert que de gusto - Arequipa

Los comentarios evidencian un impacto positivo, pues dicen que los videos les

Spots con representacianes cotidionas ayudaron a conectar con Peru y fortalecer el vinculo con la marca.
9. Monta con una luquita a tu bodega.
10. Digamos “chaufa a las diferencias. —
11. Acompaiia sus tubos con la mejor compaiiia

12. Cuida tu bolsillo con Inca Kola v i ¥ s = " 1ot 2
e e La participa acti con ios positivos el
~Hag ko quedegu orgullo nacional, el mensaje cultural y cémo Inka Kola representa al pais.

PARTICIPACION DE LA AUDIENCIA

Nota. Informacion recolectada tras el andlisis de 13 videos de la campania Hagamos un Peru

que dé gusto de Inka Kola
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OBJ 2: Establecer el proposito del brand equity, su importancia, asociacion de marca y su

impacto en la campaiia Hagamos un Pert que dé gusto de Inka Kola.

Después de analizar los videos seleccionados que forman parte de los diferentes &mbitos de
campaiia se identifico que el proposito del brand equity radica en construir una sélida conexion
emocional con sus consumidores, posiciondndose como un simbolo de identidad nacional y
orgullo peruano. A través de su enfoque en la diversidad cultural y la celebracion de las
tradiciones peruanas, la marca busca no solo ofrecer un producto de calidad, sino también

transmitir valores que resuenen profundamente en la comunidad.

En primer lugar, el video “Respetar nuestras diferencias, si da gusto” resalta la diversidad
cultural y geografica de Pert, mostrando la interaccion entre jovenes de Piura y Cajamarca.
Este enfoque subraya el orgullo y la identidad nacional, aspectos clave para generar un vinculo
emocional profundo con el publico. La narrativa de celebrar las diferencias refuerza el valor de
la marca al asociarla con la idea de unidad y diversidad, fortaleciendo el brand equity al vincular
a Inca Kola con elementos culturales que los consumidores valoran y reconocen como parte de

su identidad.

En el segundo video, “Valoremos nuestras diferencias de corazon” refuerza alin mas esta
estrategia al centrarse en momentos cotidianos, como la preparacion de los anticuchos, que son
iconicos en la cultura peruana. Al mostrar escenas que forman parte del dia a dia de muchos
peruanos, Inca Kola se posiciona como una marca que entiende y comparte las experiencias de
sus consumidores, lo que contribuye a fortalecer su brand equity al fomentar una conexion

emocional directa con la audiencia.

Por ultimo, el video “Pintemos un Perti que dé gusto” utiliza la colaboracion artistica entre
diversas regiones del pais como un simbolo de unidad y orgullo cultural. La representacion
visual de murales que celebran la diversidad cultural no solo refuerza el sentido de pertenencia,
sino que también consolida a Inca Kola como una marca que promueve y celebra la identidad
nacional. Este componente artistico contribuye a la visualizacion de la marca como un actor
clave en la cultura del pais, lo que fortalece su brand equity al alinearse con valores culturales

que los consumidores consideran fundamentales para su identidad.
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Resumen del andlisis del video “Respetar nuestras diferencias, si da gusto”

ESTRATEGIAS

SEGMENTACION DE MERCADO

Dirige el mensaje a jovenes de Piura y Cajamarca

BRAND EQUITY

" Destaca elementos culturales y geogradficos de algunas
regiones del Pert para conectar con el publico

CLARIDAD DEL MENSAJE

Es fdcil de entender y se comunica de manera efectiva, destacando (-}
la importancia de la diversidad y la unidad en la sociedad peruana. ©

CAPACIDAD PARA TRANSMITIR LOS VALORES

Muestra una clara capacndud para transmitir valores de
diversidad, i u‘f unidad al jovenes de diferentes
regiones en Peru resaltando el chmu y la gastronomia locales

13930084311 DIFERENCIAS, SI DA GUSTO

INFLUENCIA EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Los comentarios muestran una respuesta positiva del
publico hacia el video y la marca, evidenciando una 3
conexion emocional con Inka Kola.

ELE

TOS QU STACA

DIVERSIDAD GEOGRAFICA ¥ CLIMATICA DEL PERU

Muestra jovenes de Piura y Cajamarca, destacando las
caracteristicas unicas de cada regién

EXPERIENCIA GASTRONOMICA

Los jovenes disfrutan de la comida regional, resaltando
. las diferencias culturales pero también la unidad.

NARRATIVOS

Resalta la importancia de valorar nuestras diferencias y ‘
promueve la unidad a través del mensaje "si que da gusto"

Nota. Informacion recopilada del andlisis del video de la camparia que muestra a creadores de

contenido de diferentes regiones.

Figura 3

Resumen del analisis del video “Valoremos nuestras diferencias de corazon”

VALOREMOS NUESTRAS

ESTRATEGIAS

MARKETING CULTURAL

A través de escenas cotidianas y tradicionales de
la vida peruana

BRAND EQUITY

GRS
=) % Ita su conexié dables, la
/ . identidad nucxonal yla dlversndud cultural
ELEMENTOS QUE DESTACAN

Escenario gastronémico

Representacion diversa de personajes

Celebracién de la cultura y las tradiciones locales
Asociacion de la marca con momentos de celebraciéon

NARRATIVOS

compartir y valorar las diferencias.

* Didlogo entre los persono*es paru resaltar la importancia de
* Mensaje de unidad y valoracién de la diversidad

DIFERENCIAS DE CORAZON

INFLUENCIA EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
Comentarios en Facebook fueron positivos destacando la
autenticidad de Inca Kola con la cultura peruang; en Instagram,

hubo una ambigiiedad, pero interacciones sugieren impacto
positivo.

CLARIDAD DEL MENSAJE

El video promueve la unién y diversidad, invitando a
valorar diferencias y disfrutar productos locales.

CAPACIDAD PARA TRANSMITIR LOS VALORES

Transmite de manera clara y notable los valores mediante la
' representacién de personas disfrutando de comida tipica
peruana y compartiendo momentos de convivencia.

Nota. Informacion recopilada del andlisis del video de la campafia que muestra escenarios

cotidianos peruanos.
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Figura 4

Resumen del andlisis del video “Pintemos un Perti que dé gusto”

I AN JZR0U QUE DE GUSTO

MARKETING CULTURAL

INFLUENCIA EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Ha generado una respuesta positiva en Facebook e

Instagram, destacando la apreciacion por la iniciativa

La inclusién de artistas de diferentes regiones del Pertiy la . de Inca Kola y el talento de los artistas
valoracién de sus técnicas y culturas inicas .

—
: BRAND EQUIRY ." v ELEMENTOS QUE DESTACAN
Destaca la diversidad del Pert mediante murales en

#. varias regiones, representando la imagen de la marca

como simbolo de orgullo nacional y diversidad P -
COMUNICACION EFECTIVA ' Murales en diferentes regiones del Pert ‘ A h I :
[
-

NARRATIVOS

CLARIDAD DEL MENSAJE
R * Declaraciones de los artistas
Transmiti6 un claro mensaje sobre el impacto positivo de la « Enfasis en la diversidad y la unién

colaboracidn artistica en la sociedad.

sar
CAPACIDAD PARA TRANSMITIR LOS VALORES

Es clara, evidenciada por el énfasis en la colaboracién y el respeto 2 & qusto
-, entre artistas de diferentes regiones del Pert, destacando la Hagamos un P eru que nos dé g, —
4 importancia de la unién y la valoracién del trabajo individual .

Nota. Informacion recopilada del andlisis del video de la campafia que muestra la colaboracion

de artistas en la creacion de murales en diversas regiones.

OBJ 3: Describir las percepciones, emociones y experiencias de los consumidores de

Chiclayo en relacion con la campaiia Hagamos un Peru que nos dé gusto de Inca Kola.

Después de aplicar el instrumento a los ciudadanos chiclayanos se ha podido identificar
que la campafia ha reforzado significativamente la lealtad hacia la marca. Los encuestados
expresaron que la campafa no solo resond con sus emociones, sino que también destaco la

diversidad cultural del Pert, fortaleciendo su conexién emocional con el producto.

Asimismo, la percepcion de la marca ha cambiado positivamente entre los entrevistados,
quienes asociaron a Inca Kola con conceptos como union, diversidad y familia. La campafa ha
logrado presentar a la bebida como un simbolo de identidad nacional, que se disfruta en

momentos de encuentro y celebracion, lo que ha profundizado el aprecio por la marca.

Por otro lado, en términos de lealtad, los entrevistados expresaron que la campafa ha
fortalecido su fidelidad hacia la marca. Muchos indicaron que, aunque su preferencia por Inca
Kola ya era alta, la campaiia les hizo sentir ain mas comprometidos con esta, apreciando su

papel en la unién de familias y comunidades en momentos de celebracion.
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Por ultimo, la conexion emocional con la marca se ha intensificado gracias a la campafia,
que ha evocado sentimientos de alegria y orgullo entre los chiclayanos. Los encuestados
compartieron que el mensaje de unién y diversidad les hizo sentir un sentido de pertenencia
mas profundo a su cultura. Esta conexion no solo se limita a la identificacion con la bebida,
sino que se extiende a la percepcion de Inca Kola como parte integral de momentos especiales

con amigos y familiares.
Figura 5

Resumen de la entrevista a ciudadanos Chiclayanos acerca de la campana “Hagamos un Pert
que de gusto” de Inca Kola.
pEncE"|°" DE u u"plnl ““6."05 “" mm::o:i::::m:sonus la integracién de la diversidad
PERU QUE NOS DE G )" DE En{ﬂ“(uyllo% Zultural y T union con la gastronomia peruana

LA " ) 2

OPINIONES EN REDES SOCIALES

/ Los chiclayanos no compartieron sus opiniones
Reforz6 la lealtad hacia Inca Kola al conectar emocionalmente con los en las plataformas digitales
consumidores a través de la diversidad cultural y la unién familiar.
%
g, — PERCEPCION DE LA CAMPARA -

. . ; i L
ASPECTOS ESPECIFICOS DE LA CAMPANA Impacto positivo del mensaje, el manejo efectivo A @
del concepto de la marca "'

‘-

- PRESENCIA DE INCA KOLA
3 Algunos no notaron cambios, mientras que otros percibieron
mds publicidad y consumo de Inca Kola en la regién.

Celebracion de la identidad peruana y diversidad cultural

La campaiia reforzd la conexién emocional, sin cambiar hdbitos de
consumo pero mejorando la percepcién positiva.

SELECCION DE LUGARES
Apreciaron la diversidad cultural representada en la
campana pero sugirieron incluir mas localidades

TONO ¥ MENSAJE

Transmitieron un sentido positivo de unién e integracién,
conectando efecti con la audiencia

Antes: familia, alegria y representacién nacional

Despues: unién, integracion y diversidad cultural I ERRACCIONEN D.DINCORONRS

La mayoria no compartié en redes; algunos hablaron
solo con amigos y familia sobre la campana.

CONEXION PERSONAL

ﬁ ﬁ‘ e ) ' Conect con los consumidores al destacar la importancia

REACCIONES DESPERTADOS

de la uni6én familiar y la diversidad cultural del Pera Alegria, pertenencia cultural y orgullo de

tener una marca que representa al Pera

Nota. Informacioén procesada a partir de 16 entrevistas a ciudadanos chiclayanos sobre la

campafa.
Discusion

En relacién al primer objetivo especifico: Identificar los elementos y la estrategia utilizada
en la campafia Hagamos un Pert que nos dé gusto de Inca Kola, para comprender la percepcion,
la experiencia y la influencia de la campafia en la comunidad de Chiclayo, los resultados
arrojaron que la campana logr6 generar una conexion emocional con los consumidores peruanos
al destacar la identidad cultural, generando una respuesta positiva que fortaleci6 el vinculo entre

la marca y la audiencia, lo que potencialmente influy6 en su comportamiento y fidelizacion.
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Estos datos estan relacionados con el estudio de Reyes y Napan (2021) en su investigacion
enfocada en el brand equity y su relacion con los compradores de la empresa Tupemesa, en el
que constatd que una relacion fuerte y positiva con la marca puede influir notablemente en la
eleccion del consumidor. Esta idea se fortalece a través de lo sefialado por Amadeo (2022) quien
reveld que el priming implica asignar relevancia a un tema particular, resaltando ciertos
aspectos sobre otros para volverlos mas memorables y sencillos de recordar. En este sentido,
en la campana se resalta la identidad cultural peruana y establece una relacion emocional con
el publico. Esto se evidencia en una estrategia consciente de resaltar ciertos aspectos culturales
y emocionales sobre otros para fidelizar al consumidor y asi poder obtener una respuesta

positiva.

Respecto al segundo objetivo especifico: Establecer el proposito del brand equity, su
importancia, asociacion de marca y su impacto en la campafia Hagamos un Pert que dé gusto
de Inka Kola, se obtuvo que los tres videos de la campafia lograron generar una profunda
conexion emocional con los consumidores peruanos al celebrar la identidad y diversidad
cultural del pais. Esto se relaciona con el estudio de Montalvan y Chrirapa (2024) donde
revelaron que existe una necesidad de sobresalir en un mercado competitivo y ganar la
preferencia del consumidor, mediante estrategias de marketing bien disefiadas. De la misma
manera, el estudio de Sheen y Arbaiza (2020) concluyeron que el uso de simbolos culturales
reconocibles contribuye a promover un sentido de identidad y pertenencia genera una respuesta

positiva hacia la marca y sus mensajes publicitarios.

En cuanto al tercer objetivo especifico: Identificar y Describir las percepciones, emociones
y experiencias de los consumidores de Chiclayo en relacion con la campana 'Hagamos un Peru
que nos dé gusto' de Inca Kola, los resultados revelaron que la campatfia ha reforzado la lealtad
de los consumidores hacia la marca, aumentando su orgullo por consumir un producto
emblematico de la cultura peruana a través del uso de diferentes elementos visuales y narrativos.
Esto se relaciona con Castro y Pazmifio (2023) quienes exponen que los elementos visuales de
una campafia buscan emocionar y conectar a través de imagenes que evocan sensaciones
placenteras, representando la diversidad y la creatividad. Asimismo, Sheen y Arbaiza (2020),
dicen que los anuncios de la campana generan en los participantes una experiencia y un sentido

de pertenencia, lo que se traduce en una mayor satisfaccion.
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Conclusiones

La campafia Hagamos un Perti que nos dé gusto de Inca Kola se caracterizo por el uso de la
estrategia de brand equity, resaltando la diversidad cultural del pais y la colaboracion entre
departamentos, utilizando mensajes de pertenencia y orgullo, junto con imagenes de paisajes,
para promover la campafia. Ademds, gener6 conexion emocional con los consumidores
peruanos, inspirando orgullo y aprecio por la diversidad del pais, con alta participacion y
reacciones positivas, destacando el reconocimiento y valoracion de la representacion cultural y

geografica promovida por la marca.

El analisis de los videos representativos de la campaiia reveld como Inca Kola utilizé el
brand equity para influir en la forma en que los consumidores perciben la marca. La asociacion
de marca se bas6 en elementos visuales y simbdlicos que celebran la identidad y diversidad
cultural del Pert, fortaleciendo asi la conexién emocional con la audiencia. Esta estrategia no
s6lo consolidod su imagen, sino que también promovio un sentido de orgullo y pertenencia entre
los consumidores peruanos. La campafia demostré como el brand equity puede ser fundamental
para generar buenos resultados en las estrategias de marketing al transmitir valores culturales

arraigados y generar una conexion mas profunda con los consumidores.

Las entrevistas realizadas a ciudadanos chiclayanos revelaron una fuerte conexion
emocional con la campafia Hagamos un Pert que nos dé gusto. Los participantes expresaron
sentimientos de orgullo, pertenencia cultural, alegria y unién, destacando la campafia como una
representacion positiva y auténtica de la diversidad cultural peruana. La promocion de la
identidad nacional y la inclusion de diferentes regiones del pais reforzaron la lealtad de los
consumidores hacia Inca Kola. Aunque se sugirié ampliar la representacion geografica en
futuras campaiias, la mayoria de los entrevistados elogiaron el mensaje de unidad e integracion
de la campafia, demostrando su impacto positivo en la percepcion y conexion emocional con la

marca.
Recomendaciones

Se recomienda a la Escuela de Comunicacion de la Universidad Catélica Santo Toribio de
Mogrovejo promover investigaciones que analicen las estrategias visuales y narrativas
utilizadas en campafias publicitarias. Estas investigaciones ayudardn a comprender mejor la
percepcion, experiencia e influencia de dichas campafias en comunidades especificas como
Chiclayo. Asi pues, los estudiantes podrian generar informes detallados y ofrecer

recomendaciones practicas para optimizar futuras estrategias de comunicacion y publicidad.
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Se sugiere a los trabajadores profesionales de marketing de Inca Kola considerar los
resultados de este estudio al explorar la importancia del brand equity en campanas publicitarias.
La integracion de una estrategia multicanal que resalte la identidad cultural y la diversidad
puede crear una profunda conexidon emocional con los consumidores. Integrar estos elementos
en futuras campafias puede mejorar el brand equity, aumentar la lealtad del consumidor y
fortalecer la percepcion de la marca. Ademads, es importante seguir evaluando y ajustando las
estrategias de acuerdo con las respuestas y percepciones de diferentes comunidades para

mantener la relevancia y eficacia de las campaiias.

Se recomienda a las empresas de marketing que estan estableciendo estrategias considerar
la implementaciéon de promociones que resalten la diversidad e identidad cultural de la
audiencia. Crear campafias que conecten emocionalmente con los consumidores, utilizando
elementos visuales y narrativos que celebren la cultura y los valores compartidos, puede
aumentar significativamente el impacto y la eficacia de las campafias. Ademads, es esencial
realizar analisis continuos y evolutivos de las percepciones y respuestas de los consumidores
para optimizar las estrategias y asegurar que resuenen de manera auténtica y efectiva con el

publico objetivo.
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Anexos

Anexo n. °1

Constancias de validacion de instrumentos

A\
USAT

Universidad Catélica
Santo Toribio de Mogrovejo

CONSTANCIA DE VALIDACION DE
INSTRUMENTOS

Mediante la presente, se deja constancia de haber revisado los items de los instrumentos
“Analisis de los elementos clave y la estrategia utilizada en la campaia” y
“Identificacion del Propésito del Brand Equity y su Importancia en Campanas de
Publicidad” que la investigadora Maria Belén Martinez Bancayan usé para su trabajo de

tesis de “Analisis del brand equity como estrategia en la campaina publicitaria '"Hagamos

un Peru que nos dé gusto' de Inca Kola.”

Ambos instrumentos o el instrumento muestran en general 1. Claridad (se comprende

facilmente, su sintactica y semantica son adecuadas); 2 Coherencia (tienen relacion logica
con la dimension o indicador que miden) y 3. Relevancia (son esenciales o importantes,

deben ser incluidos); y son consecuentes con mediciones previas que han surgido de

investigaciones precedentes en el tema.

En tal sentido, se garantiza la validez de dichos instrumentos presentados por el referido
investigador.

Lima, 28 de noviembre de 2023

Mag. EDWARD MITCHELL CARDENAS OLAYA

D.N.I 09936916
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Anexo n. °2

USAT

Universidad Catélica
Santo Toribio de Mogrovejo

CONSTANCIA DE VALIDACION DE
INSTRUMENTOS

Mediante la presente, se deja constancia de haber revisado los items de los
instrumentos "Analisis de los elementos clave y la estrategia utilizada en la
campafia” y "Identificaciéon del Propésito del Brand Equity y su Importancia
en Campaiias de Publicidad” que la investigadora Maria Belén Martinez Bancayan
usé para su trabajo de tesis de "Analisis del brand equity como estrategia en la

campaifia publicitaria "Hagamos un Peria que nos dé gusto’ de Inca Kola.”

Ambos instrumentos o el instrumento muestran en general 1. Claridad (se comprende

facilmente, su sintactica y semantica son adecuadas); 2 Coherencia (tienen relacion
l6gica con la dimension o indicador que miden) y 3. Relevancia (son esenciales o
importantes, deben ser incluidos); y son consecuentes con mediciones previas que

han surgido de investigaciones precedentes en el tema.

En tal sentido, se garantiza la validez de dichos instrumentos presentados por el

referido investigador.

26 de noviembre de 2023

Paul Isidoro Rivera Jaramillo
Nombres y apellidos Validador

D.N.I. 47676097
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Anexo n. °3

AR\
USAT

Universidad Catdlica
Santo Toribio de Mogrovejo

CONSTANCIA DE VALIDACION DE
INSTRUMENTOS

Mediante la presente, se deja constancia de haber revisado los items de los
instrumentos "Analisis de los elementos clave y la estrategia utilizada en la
campaiia” e "Identificacion del Propésito del Brand Equity y su Importancia
en Campanas de Publicidad” que la investigadora Maria Belén Martinez Bancayan
uso para su trabajo de tesis de "Analisis del brand equity como estrategia en la

campaiia publicitaria '"Hagamos un Peria que nos dé gusto’' de Inca Kola.”

Ambos instrumentos muestran en general 1. Claridad (se comprende facilmente, su
sintactica y semantica son adecuadas); 2 Coherencia (tienen relacion logica con la
dimensioén o indicador que miden) y 3. Relevancia (son esenciales o importantes, deben
ser incluidos); y son consecuentes con mediciones previas que han surgido de

investigaciones precedentes en el tema.

En tal sentido, se garantiza la validez de dichos instrumentos presentados por el
referido investigador.

27 de noviembre de 2023

Yvan Alexander Mendivez Espinoza
D.N.I 19188655
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