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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo analizar cobmo la aplicacion del branding
emocional puede fortalecer el valor y la reconstruccion de la marca Oporto, mediante la
conexidn con su historia, sus valores y sus clientes. El estudio se fundamenta en la
corriente tedrica del branding emocional, que destaca el papel de las emociones en la
construccion de relaciones duraderas entre las marcas y los consumidores, asi como en el
concepto de brand equity. En cuanto a la metodologia, se desarroll6 un enfoque mixto, de
tipo descriptivo y correlacional, combinando técnicas cualitativas y cuantitativas; se
aplicaron encuestas a clientes de la marca y entrevistas a profundidad a clientes,
colaboradores y propietarios, cuyos resultados fueron analizados mediante herramientas
estadisticas y de analisis textual. Entre los principales hallazgos, se identifico que la
conexion emocional de Oporto se construye principalmente a partir de la experiencia
sensorial y el trato personalizado en el punto de venta, mientras que su legado historico,
aunque reconocido, no constituye un eje central de fidelizacion. Asimismo, se evidencid
que variables como la autenticidad, el sentido de pertenenciay la experiencia de atencion
influyen significativamente en la percepcion del valor de marca. En conclusion, el
branding emocional se posiciona como una herramienta estratégica clave para la
reconstruccion de Oporto; no obstante, su efectividad depende de la integracion coherente
entre identidad, comunicacion y experiencia, permitiendo transformar su legado en un
activo emocional relevante y sostenible en el tiempo.

Palabras clave: autenticidad, brand equity, branding emocional, experiencia sensorial,

fidelizacion, sentido de pertenencia, storytelling

ABSTRACT

This research aims to analyze how the application of emotional branding can
strengthen the value and rebuild the Oporto brand by connecting it with its history, values,
and customers. The study is based on the theoretical framework of emotional branding,
which highlights the role of emotions in building lasting relationships between brands
and consumers, as well as the concept of brand equity. Methodologically, a mixed-
methods approach was developed, combining descriptive and correlational techniques.
Surveys were administered to brand customers, and in-depth interviews were conducted

with customers, employees, and owners. The results were analyzed using statistical and

X



textual analysis tools. Among the main findings, it was identified that Oporto's emotional
connection is primarily built on the sensory experience and personalized service at the
point of sale, while its historical legacy, although recognized, does not constitute a central
driver of customer loyalty. Furthermore, it was found that variables such as authenticity,
a sense of belonging, and the customer service experience significantly influence the
perception of brand value. In conclusion, emotional branding is positioned as a key
strategic tool for the reconstruction of the Oporto brand; however, its effectiveness
depends on the coherent integration between identity, communication and experience,
allowing its legacy to be transformed into a relevant and sustainable emotional asset over
time.

Keywords: authenticity, brand equity, emotional branding, sensory experience, loyalty,

sense of belonging, storytelling
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INTRODUCCION

Actualmente las marcas se encuentran en un entorno global altamente saturado de
productos, mensajes publicitarios y propuestas similares, lo que hareducido la efectividad
de las estrategias tradicionales basadas unicamente en atributos racionales (Hoyos
Ballesteros, 2016). En consecuencia, el marketing ha evolucionado hacia enfoques que
priorizan la conexién emocional entre las marcas y los consumidores, comprendiendo que
las emociones influyen de manera directa en la toma de decisiones, la lealtad y preferencia
hacia una marca (Kim & Sullivan, 2019). En el sector de las bebidas alcohdlicas, esta
necesidad se intensifica, ya que la oferta se enfoca siempre en calidad, precio y
presentacion, lo que hace que las marcas se diferencien mediante experiencias, narrativas
emocionales y significados simbolicos que conecten con los valores y estilo de vida de

los consumidores (Akgiin et al., 2013).

A nivel local, el sector de bebidas alcoholicas en la ciudad de Cuenca se caracteriza
principalmente por el alto consumo en espacios de socializacion, ocio y celebraciones,
evidenciando que el alcohol tiene una gran aceptacion en la sociedad (Vazquez et al.,
2019). De hecho, estudios realizados en la ciudad demuestran que los cuencanos visitan
licoreras con frecuencia y que la tendencia se enfoca en establecimientos especificos, lo
que reflejacierto grado de fidelidad hacia los puntos de venta. Ademas, factores como el
servicio, el ambiente y la experiencia de compra influyen en gran medida en la decisién
de compra, por encima de variables econdmicas, lo que resalta la importancia de

elementos emocionales y experienciales (Guiracocha & Garcia, 2022).

El motivo del estudio surge ante la necesidad de comprender como las marcas con
legado histoérico pueden fortalecer su valor y mantenerse vigentes en un mercado cada
vez mas competitivo. Diversos estudios han demostrado que la publicidad y las
estrategias de comunicacion enfocadas en las emociones generan mayores niveles de
engagement, identificacion y cercania de las marcas con los consumidores, comparados
con los enfoques racionales (Andrade-Zotamba et al., 2022). Sin embargo, estudios
previos indican que muchas empresas aun presentan poco conocimiento sobre el branding
emocional, desaprovechando su potencial como una herramienta clave para la
diferenciacion (Alvarez - Pérez & Pacheco-Sanchez, 2020). En el caso de la marca
Oporto, pese a contar con mas de cincuenta afios de legado y actualmente un cambio de

imagen renovado, no se ha logrado aplicar de forma consciente una estrategia para



generar una conexion emocional con sus clientes, lo que evidencia una brecha entre el

valor histérico de la marca y su percepcion emocional en el mercado.

Asimismo, la investigacion se orienta a responder la siguiente pregunta: ;Como
puede la aplicacion del branding emocional fortalecer el valor y reconstruir la marca
Oporto mediante la conexidon con su historia, valores y sus clientes actuales? Esta
interrogante guia el desarrollo del estudio y permite analizar larelacion entre las variables
emocionales, la percepcion del consumidor y el posicionamiento de una marca tradicional

en un mercado competitivo.

El proposito de la investigacion es analizar cdmo la aplicacion del branding
emocional puede fortalecer el valor y contribuir a la reconstruccion de la marca Oporto,
a través de la conexidn con sus valores, su historiay sus clientes. Para el cumplimiento
de este objetivo general, se plantean los siguientes objetivos especificos: analizar el sector
de bebidas alcohdlicas y sus principales desafios en la ciudad de Cuenca; identificar las
principales variables emocionales de Oporto a lo largo del tiempo, asi como la percepcion
emocional de sus clientes sobre la marca y su conexién emocional; y, finalmente,
proponer una estrategia de branding emocional que reconstruya a la marca desde su

legado historico y emocional.

En este sentido, la estructura del estudio se organiza de manera que cada capitulo
dé respuesta a uno de los objetivos especificos planteados. El analisis permitira
comprender el papel de las emociones en la percepcion de la marca y la fidelizacion de
los clientes, asi como identificar oportunidades estratégicas para comunicar y transformar
el legado historico de la marca en un diferenciador dentro del sector de las bebidas

alcoholicas en la ciudad de Cuenca.

El presente estudio se estructura en tres capitulos. El primer capitulo aborda el
analisis del sector de bebidas alcohodlicas en la ciudad de Cuenca, incluyendo (1)
fundamentacion teorica, (2) revision de estudios relevantes, (3) contextualizacion del
sector de bebidas alcoholicas en Cuenca, y (4) diagndstico de la marca Oporto. El segundo
capitulo se centra en la identificacion y el andlisis de las variables emocionales de la
marca y su conexion con los clientes, a partir del trabajo de campo y el analisis de los
resultados. Finalmente, el tercer capitulo presenta una propuesta de estrategia de branding
emocional basada en el legado histérico de la marca Oporto, seguida de las conclusiones

y las respectivas recomendaciones que aportan valor tanto académico como empresarial.



CAPITULO 1

1. ANALISIS DEL SECTOR DE BEBIDAS ALCOHOLICAS
Y SUS PRINCIPALES DESAFIOS EN LA CIUDAD DE
CUENCA

1.1 Fundamentacion Teorica

1.1.1 Branding

El branding es conocido principalmente como la colocacioén del nombre a un bien
o servicio, el disefio de un logo que llame la atencién y dar a conocer la marca al
consumidor a través de medios de comunicacion y técnicas de marketing. Asimismo, se
ha definido al branding como el arte y ciencia de crear y desarrollar una marca. En la
actualidad, la definicion ha ido evolucionando, y ya no se trata solo de marcar al
consumidor, sino que también se trata de tomar la esencia de una oferta, crear una
diferenciacion y personalidad llamativa con gran significado para el consumidor,

conectando con su lado emocional (Hoyos Ballesteros, 2016).

Ademas, el autor sostiene que para que una marca sea poderosa y se cumpla con el
objetivo del branding, deben tener estas ocho caracteristicas esenciales: (1) estar en la
mente de los consumidores, (2) diferenciarse de la competencia, (3) los consumidores
deben tener pensamientos positivos de la marca, (4) su oferta de valor debe vincularse a
las necesidades de los consumidores, (5) tener un buen posicionamiento, (6) buen nimero
de clientes fieles, (7) percepcion de calidad alta y (8) su imagen debe asociarse con

elementos positivos.

Existen diversos tipos de branding, cada uno con un diferente enfoque, objetivo,
tipo de audiencia y estrategias de posicionamiento, construcciény gestion de marca. A

continuacion, se detallan los principales:
Branding Personal

Actualmente ha existido una gran evolucién como seres humanos, en donde cada
persona tiene sus propias caracteristicas individuales que la diferenciany que permiten
tener un sello personal también conocido como marca personal. El branding personal se
trata de trabajar en la busqueda del propio “yo” interior y encontrar el valor que nos

diferencia de los demas (Velilla, 2013).



El branding personal es un proceso continuo que parte desde la percepcion o
concepto de una persona hacia si mismay larelacion con su entorno, creando una imagen
personal que se transmite al piiblico. Llegar a posicionarse como marca personal es algo
complejo, ya que vivimos en un entorno muy competitivo anivel individual. No obstante,
todos llegamos a ser una marca que se debe cuidar, trabajary adaptar a cada escenarioy

contexto (Altamirano-Benitez & Duque-Rengel, 2024).
Branding Corporativo

Es la gestion estratégica de la marca de una empresa, que puede ser también la
misma de sus productos. En el caso de empresas de servicios o empresas pequefias y con
poca diversidad de productos, no se suele asignar una marca a cada producto, ya que todo
se comunica con la marca corporativa. Por otro lado, las empresas grandes y con muchos
productos tienen una marca corporativa diferente a la de sus productos (Hoyos
Ballesteros, 2016). Ademads, la marca corporativa representa los valores, identidad,
cultura y visién de la empresa, siendo uno de los activos estratégicos mas importantes.
Las empresas que aplican bien su marca corporativa logran una diferenciacion sostenible,

confianza y credibilidad ante el publico (Hatch & Schultz, 2008).
Co-branding

Es una estrategia de marketing en la que varias marcas desarrollan en conjunto
productos o servicios mediante una colaboracion estratégica, transformando laimagen de
la marca. Una buena aplicacion de esta estrategia permite tener un mejor valor percibido
del producto, ganar valor de marcay tener mayor cobertura del mercado. De hecho, esta
estrategiaayuda a las empresas a tener activos complementarios, ayudando a reducir los

costos que pueden tener al implementar una expansion de marca (Zhao et al., 2025).
Branding de Producto

Se aplica para identificar un bien o servicio en especifico, como por ejemplo marcas
de productos como Lipton, Dove y Rexona que pertenecen a la empresa Unilever. Esta
estrategia, aparte de servir para identificar cada producto también sirve para servicios
(Hoyos Ballesteros, 2016). Esto permite generar una estrategia de posicionamiento

especifica para cada producto.



Branding Emocional

El branding emocional es esa relacion de los consumidores con una conexion
emocional intima, profunda y a largo plazo con la marca. Es mas que solo satisfacer
necesidades y dar beneficios, es crear una relacion de confianza para tener una
experiencia emocional. Las emociones son muy poderosas y permiten generar un apego
del consumidor a las marcas mediante experiencias y haciendo que las marcas formen
parte de las vidas de sus clientes. Por esto el branding emocional es una estrategia de
marca que se diferencia de las demés y que permite unir los pensamientos, sentimientos
y corazones de los consumidores con el de una marca, haciendo que el consumidor se

identifique a si mismo con la marca (Akgiin et al., 2013)
Teoria de Maslow y el Branding

Las decisiones que las personas toman en su vida se determinan por sus valores,
generando necesidades y motivando el comportamiento de los consumidores, teniendo
una influencia en el proceso de decision de compra. La teoria de Maslow gener6 grandes
cambios en el mundo del marketing, pues la piramide de Maslow es una teoria psicologica
que organiza las necesidades humanas y que permite entender las prioridades de los
deseos y comportamientos de las personas. Maslow rompi6 varios conceptos y teorias
relacionadas con el branding, al demostrar que ademas de las necesidades bésicas del ser
humano, las personas tienen otro tipo de necesidades socialesy culturales, generando un
cambio en el pensamiento y la perspectiva de los expertos en marketing sobre el consumo

(Fernandez Gémez et al., 2019).
1.1.2 Branding Emocional

Las emociones son consideradas uno de los medios de comunicacion entre humanos
mas eficientes, ya que se perciben de forma inmediata, creando una respuesta en donde
el lenguaje emocional es mas profundo que las palabras. Las emociones son
multidimensionales y en gran manera son sentimientos subjetivos que hacen que las
personas se sientan de una forma especifica. Son reacciones bioldgicas que generan
respuestas de energia al cuerpo para prepararse para adaptarse a cualquier situacion, ya
sea una oportunidad o un desafio que se enfrente. Son formas de expresion de las
personas, que implican el sistema de la personalidad y se presenta tras el acceso a
informacion importante que se procesa consciente o inconscientemente y que se expresa

en respuestas subjetivas, en algunos casos faciales o corporales (Caceres Gutierrez, 2012).



Gobé (2005) present6 los diez mandamientos del branding emocional, que sirven
de guia para que las marcas creen una conexion emocional con los consumidores. Estos
mandamientos buscan transformar larelacion entre las personas y las marcas, pasando de
un enfoque racional a uno emocional y humano. El primer mandamiento propone pasar
de hablar a consumidores a hablar a personas. Gobé propone a las empresas el acercarse
a los clientes potenciales con un enfoque en personas, no como consumidores. Pues, ¢l
decia que la diferencia entre personas y consumidores es que los consumidores compran,
pero las personas viven. Esto permitiria que las marcas ganen diferenciaciony respeto de

sus clientes al crear una buena comunicacidén y comprender a sus clientes.

Un segundo mandamiento propone sustituir la venta de un producto por la venta de
una experiencia. De acuerdo con Gobé, los productos satisfacen necesidades
fundamentales, mientras que las experiencias despiertan deseos y emociones. Las marcas
deben, por tanto, generar experiencias significativas que generen placer, recuerdo y
pertenencia, creando asi una conexion emocional fuerte con el consumidor. Para alcanzar
una buena conexidon emocional, se menciona que se tiene que pasar de la honestidad a la
confianza. Si bien la honestidad es un valor fundamental, las empresas deben crear
confianza con sus consumidores, ya que esto permite profundizar y hacer més atractiva
su relacion con ellos. Es una estrategia que les permite dar comodidad a los clientes,

brindar ventaja en las decisiones que toman y fortalecer la lealtad del cliente.

Otro aspecto esencial del planteamiento de Gobé es la necesidad de evolucionar y
pasar de ser una marca de calidad a convertirse en la preferida. En la actualidad, las
personas esperan que las marcas sean de calidad, pero la clave estd en ser la marca
preferida frente a la competencia y en crear una asociacion positiva, experiencias
satisfactoriasy sentimientos de afinidad que las posicionen como la opcion predilecta.
Esta idea se complementa con la transicion de la notoriedad a una marca aspiracional.
Gobé¢ sugiere que se trabaje en la construccion de una imagen de aspiracion. Pues, aunque
una marca sea reconocida, esto no quiere decir que tenga una conexion emocional con
sus consumidores. Cuando una marca da soluciones y aconseja bien a sus clientes, se

genera una conexion emocional.

Asi también, Gobé menciona el hecho de avanzar de tener una identidad a
desarrollar también una personalidad de marca. Mientras que la identidad desarrolla
elementos tangibles y visuales de la marca, para el autor la personalidad trata de tener

carisma y debe manejarse con rasgos éticos y emocionales. La personalidad de la marca



se va acoplando en base a como los consumidores emplean los productos en sus vidas.
Igualmente, se propone pasar de lo funcional al sentimiento. Los productos no deben
limitarse solo a cumplir funciones practicas, sino a generar sensaciones que despierten
emociones positivas. Pese a que los clientes evaluan las cualidades tangibles del producto,
su imagen y experiencia sensorial, es fundamental generar un impacto en la mente de las

personas y la recordacion de la marca.

En este sentido, el autor plantea la evolucion de la omnipresencia a la presencia
significativa. No se trata de estar presentes en todos los espacios posibles, sino de estar
en lugares y momentos estratégicos y adecuados, en donde la marca pueda generar una
conexion real con su publico. Se deben implementar promociones y una buena
comunicacion en zonas estratégicas que generen impacto y conexion con los
consumidores. Por otra parte, se establece la necesidad de pasar de la comunicacion al
didlogo. Se debe mejorar el desarrollo de las relaciones con los consumidores, creando
un didlogo con ellos. La comunicacion es muy importante, y se debe crear un dialogo
activo con los clientes en vez de solo proporcionar informacion, para que asi ellos se

sientan escuchados e importantes para la marca.

Finalmente, el autor invita a evolucionar de ofrecer solo un servicio a construir una
relacion. De igual forma, Gobé explica la diferencia entre el servicio, que busca
concentrar una transaccion, y la relacion, que aspira a consolidar una conexion emocional
y de confianza. Pues, el servicio sirve para la venta, pero la relacion genera
reconocimiento y como se menciond anteriormente, es conocer a los clientes para

brindarles lo que realmente desean.

Por otro lado, Gobé (2005) menciona que el branding emocional se fundamenta en
cuatro pilares fundamentales: (1) la relacion, (2) las experiencias sensoriales, (3) la
imaginaciony (4) la vision. Estos elementos permiten que las marcas construyan vinculos
profundos con sus consumidores. Estos pilares representan los componentes esenciales

paradesarrollar estrategias enfocadas en las emociones, generando conexiones auténticas.

El primer pilar, la relacion, se basa en entender al consumidor como un ser humano
con emociones y valores, brinddndole experiencias emocionales que satisfagan sus
deseos. Es tener un contacto profundo y respetuoso hacialos clientes, para crear vinculos
auténticos. En esta conexidn intervienen las experiencias sensoriales, que involucran a

los sentidos del ser humano, para generar un recuerdo y asociacion positiva, conectando



a la marca con el consumidor. Estos estimulos permiten crear una identidad sensorial que

distinga a las marcas y genere una respuesta emocional inmediata.

La imaginacion se suma como un motor creativo que busca tener la capacidad de,
a través de la creatividad e imaginacion, sorprender a los consumidores, creando
productos o servicios, sitios web, tiendas, anuncios y empaques que sean innovadores.
Las marcas deben salir de lo convencional y explorar nuevas formas de disefio y creacion.
Finalmente, la vision funciona como un eje estratégico que busca mantener una vision
clara del futuro, reinventandose constantemente para lograr el éxito a largo plazo, sin
perder su esencia. Es el pilar estratégico del branding emocional que ayuda a generar

estrategias con base en las nuevas tendencias, sin perder el enfoque emocional.
Estrategias del Branding Emocional

Segiin Kim y Sullivan (2019), existen cuatro estrategias fundamentales que se
pueden implementar en el branding emocional con base en las tendencias del mercado. A

continuacion, se detalla cada una de las estrategias:
Branding Sensorial

El marketing sensorial es fundamental para crear experiencias para los
consumidores, ya que permite estimular las emocionesy el placer, al activar los sentidos
de las personas (la vista, el tacto, el oido, el gusto y el olfato). Cada uno de los sentidos
responde de una forma especifica dependiendo del bien o servicioy del entorno. Por
ejemplo, el olfato permite despertar recuerdos vividos, mientras que la vista detecta
cambios en el entorno. El branding sensorial influye en las respuestas cognitivas de los
consumidores hacia una marca, creando una experiencia mas profunda y una conexion

emocional mas fuerte (Kim & Sullivan, 2019).

Ademas, latecnologia ha logrado una aplicacion de branding sensorial mas creativa
y efectiva. Por ejemplo, marcas como Ray-Ban han implementado la realidad aumentada
para que los clientes puedan probarse cualquier tipo de gafas de forma comoda y practica,
mediante una cdmara web que les permite ver su rostro con los diferentes modelos (Kim
& Sullivan, 2019). Algo innovador y comodo para los consumidores, en donde utilizan el

sentido de la vista para probar cada uno de los productos desde el lugar que deseen.

Storytelling



Es el proceso de narrar un suceso en formato de historia, en el que el mensaje final
deja un aprendizaje. Lo que se busca es contar una historia que llegue a los consumidores
de forma clara, dejando un mensaje (Campoverde-Hurtado et al., 2021). De igual manera,
se conoce como el arte de contar historias, con diversidad de elementos como video,
musica e imagenes, para mostrar la informacion. Se ha empleado en dmbitos como el
marketing, el cine y la literatura, también se lo aplica en la comunicacién y educacion

(Hermann, 2020).

Lo mas importante del storytelling es que la forma de comunicar esta conectada con
lo emocional y experiencial, llamando la atencidon de los consumidores, ya que logra
conectar con sus historias de vida. Ademas, su aplicacién en medios digitales permite
tener un dinamismo e interaccion entre el emisor y el receptor. El storytelling potenciala
comunicacion multidireccional y se basa en el aprendizaje experiencial y de vivencias,

con conexion emocional (Hermann, 2020).
Branding de Causa

El branding de causa se enfoca en establecer una conexiéon emocional entre el
cliente y la marca, y es una solucion a problemas de lealtad o falta de atencion. Es una
estrategia que permite a los consumidores realizar sus compras con una causa en mente.
Va mas alla de obtener beneficios personales, es tener un enfoque hacia cambios sociales
positivos. Lamoral y las emociones van muy de lamano, ya que cuando se abordan temas
sociales, pueden construirse vinculos emocionales fuertes con los clientes interesados en
servir a una causa. Es por esto que el branding de causa es una herramienta muy efectiva
para que la imagen de la marca sea positiva y se posicione en la mente de los

consumidores a largo plazo (Kim & Sullivan, 2019)
Empoderamiento

Segun Kim y Sullivan (2019), en el marketing tradicional se han aplicado
herramientas que capitalizan las inseguridades y los complejos de las personas, brindando
soluciones para sus vidas que a veces son incluso irreales. No obstante, actualmente el
marketing ha ido evolucionando y el marketing de empoderamiento llega para romper
esos esquemas y transformar a los consumidores en los héroes de sus vidas, rompiendo

estereotipos.

Asimismo, el autor menciona que las marcas que utilizan el empoderamiento como

estrategia de branding permiten a los clientes sentirse suficientes y con mayor autoestima.



En efecto, las redes sociales han permitido que las personas se expresen libremente y
puedan dar su opinion sobre las diversas marcas. Al compartir en internet sus gustos e

intereses, se ayuda a crear vinculos emocionales y valor en las marcas.
1.1.3 Brand Equity

Segin Escobar Naranjo (2006), la equidad de marca es el valor que los clientes
atribuyen al nombre, al disefio, a los simbolosy a la personalidad de la marca. Valor que
se suma al valor de los servicios y productos de la empresa y que los identifica. Se
construye a partir de variables que actuan sobre tres elementos clave: conocimiento,
comportamiento y afecto, los cuales permiten tener una buena relacion entre las

necesidades y deseos de los clientes y la marca que los satisface.

Asimismo, el autor indica que para que se forme una actitud positiva de la marca
en base a las variables, existen cuatro cualidades por las cuales el consumidor da valor a
la marca: asociaciones establecidas entre los atributos de la empresa y la marca, la calidad
de productos y servicios percibida con relacion al nombre de la marca, su lealtad y la

conciencia de marca, los productos o simbolos y la imagen que la marca proyecta.

1.2 Revision de Estudios

El branding emocional es un tema que ha cobrado relevancia en los tltimos afios,
como respuesta a los cambios en las tendencias, la saturacion en la publicidad y a la
necesidad de crear vinculos fuertes y lealtad entre los consumidores y las marcas. Como
se menciond anteriormente, el branding emocional se diferencia por buscar conectar con
los sentimientos y los valores de las personas, en vez de enfocarse solo en comunicar las
caracteristicas de los productos o servicios (Hernandez Soria etal., 2021). A
continuacion, tras revisar la literatura sobre el tema, se presentan los principales aportes
de investigaciones recientes sobre el branding emocional y sus estrategias en distintos

sectores.

En primer lugar, es necesario abordar el conocimiento existente sobre el branding
emocional. Para ello es importante mencionar el estudio de Pérez y Sdnchez (2018) sobre
“Aplicacion del branding emocional en el sector funerario” en el que, tras una
investigacion cuantitativay una muestra de cinco funerarias en Colombia, se tuvo como
resultado que solo el 20% tenia un conocimiento sobre el branding emocional, pero poca

implementacion efectiva de la misma. Esto demuestra que, tras la falta de conocimiento
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sobre el tema, existe la oportunidad para las marcas de innovar aplicando estas estrategias

que no estan saturadas para diferenciarse.

Por otro lado, Zhang et al. (2022), en su estudio realizado en China, proponen un
modelo de comunicacion de branding emocional enfocado en la dindmica de sistemas
(DS), en el que analizan como la frecuencia e intensidad de las publicaciones emocionales
en las redes sociales influyen en las ventas de productos nuevos y el comportamiento del
consumidor. Plantean dos variables clave para crear resonancia afectivay lealtad hacia la
marca: la frecuencia de marketing emocional (frecuencia de publicacion de mensajes) y
la intensidad emocional en el contenido publicado. Como resultado del estudio, se obtuvo
que las marcas que tienen un menor posicionamiento inicial pueden tener una ventaja
frente a sus competidores si aplican estrategias de alta frecuencia frente a los
competidores fuertes. No obstante, el estudio, aunque se basa en una simulaciény no en
una aplicacion directa, presenta un modelo cuantitativo y dindmico para un tema que se

considera abstracto, como la comunicacién de marca y las emociones.

Ademas, Echeverria-Rios et al., (2021) realizaron un estudio sobre la autenticidad
de la marca en el sector cervecero de México y como esto se relaciona con la reputacion
de la marca y su imagen. Se aplic6 el modelo PLS-SEM a 200 consumidores, lo que
permitid concluir que las dimensiones de sinceridad y autenticidad basadas en la calidad
influyen en gran medida y de forma positiva en la percepcion de la marca, mientras que
la herencia no tiene un efecto mayor. Algo relevante, puesto que se suele creer que la
historia o linaje de una marca garantiza su valor simboélico. Sin embargo, los autores
mencionan la necesidad de ampliar el estudio a otros sectores para comprender la
influencia de las dimensiones en otros contextos culturales. Esto quiere decir que existe
falta de la aplicacion de la autenticidad emocional en otras marcas patrimoniales en
Latinoamérica, como, por ejemplo, en licoreras tradicionales como lo es el caso de la

marca Oporto.

Cabe recalcar que, aunque en el estudio realizado en México la variable herencia
no influyd en la autenticidad de una marca de productos cerveceros, en Ecuador se realizo
un estudio que examino la aplicacion del storytelling como estrategia para viralizar
contenidos publicitarios, enfocado en la marca de cerveza Pilsener. Se realiz6 un anélisis
cualitativo en el que se compararon dos piezas audiovisuales y los resultados indicaron
que el anuncio con contenido de storytelling generaba mayor difusion e involucramiento

del publico que el anuncio con contenido netamente promocional, concluyendo que el
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storytelling es un recurso efectivo para generar vinculos con los consumidores y
diferenciar a la marca. Aunque, esta herramienta se la debe complementar con elementos
como autenticidad y coherencia emocional para crear fidelizacién de los consumidores

(Campoverde-Hurtado et al., 2021)

En el &mbito local, Brito et al., (2025) realizaron una investigacion en la ciudad de
Cuenca sobre el impacto del branding visual en la percepcion y decision de compra de un
vino artesanal cuencano, a través de eye-tracking. Como resultados se obtuvo que la
etiqueta comercial obtuvo mayor atencion visual que la etiqueta artesanal y el 86,7% de
los participantes opinaron que el disefio de la etiqueta influyd en su decision de compra.
Esto quiere decir que para construir valor de marca es importante generar estimulos
visuales y emocionales, especialmente en el sector de los vinos en el que existe mucha
competencia. Cabe recalcar que el estudio se limita a analizar la fijacion visual y la
atencion de los consumidores, dejando a un lado aspectos como la historia y narrativa que

maneja la marca.

Asimismo, un estudio desarrollado en Malasia analiza como la exposicion a
comunicaciones de marketing sin restricciones influye en el comportamiento de adultos
jovenes en un mercado emergente, enfatizando el papel de las respuestas emocionales.
Para ello, se aplicé un modelo PAD (Pleasure-Arousal-Dominance), que describe como
los estimulos externos generan emociones que posteriormente influyen en el
comportamiento del consumidor. Los resultados mostraron que la exposicion al
marketing permite incrementar el placer y la activacion emocional. Estas emociones
explican en gran medida conductas de aproximacion como la intencidon de consumo, la
comunicacion boca a boca y la busqueda de informacion. Se concluy6 que las emociones
act@ian como un mecanismo mediador fundamental entre la comunicacion de marketing

y el comportamiento, superando el efecto de la exposicion (Tran et al., 2024).

De acuerdo con el estudio realizado por Ahmad Taha y Abdelfattah (2023), en el
que se analiza como el patrimonio cultural puede gestionarse como estrategia de marca,
se destaca la capacidad para generar apego emocional, identidad y diferenciacion en
contextos multiculturales. Tras un analisis exhaustivo de casos, el estudio resalta que
tanto la experiencia, la conciencia simbolicay la actividad emocional son clave para
construir fidelidad y confianza en marcas patrimoniales, mas alla de factores econdmicos

o funcionales. Esto resulta relevante para la reconstruccion de marcas con historia, ya que

12



demuestra que una gestion adecuada del patrimonio cultural puede convertirse en una

gran ventaja competitiva al fortalecer la conexion emocional entre lamarcay sus clientes.

1.3 Contextualizacion del Sector de Bebidas Alcohodlicas en Cuenca

Actualmente, el sector de bebidas alcoholicas en la ciudad de Cuenca se
caracteriza por un consumo asociado principalmente a espacios de ocio y socializacion,
principalmente durante fines de semana y reuniones sociales, lo que demuestra que es
un mercado activo y recurrente. A su vez, estudios realizados en la ciudad demuestran
que una gran parte de la poblacion frecuenta licoreras de forma regular, ya sea semanal
o mensualmente, y mas de la mitad de los consumidores tienen preferencia por un
establecimiento especifico, demostrando cierto grado de fidelidad hacia los puntos de

venta (Guiracocha & Garcia, 2022).

En cuanto a los factores que influyen al elegir una licorera, el servicio y la
atencion se posicionan como el principal criterio valorado por los clientes, seguidos por
el precio y el ambiente del local. Estos resultados indican que las decisiones de compra
no dependen so6lo de variables econdmicas, sino también de factores relacionados con la
experiencia de consumo. Ademas, aunque el precio es un factor determinante al
momento de elegir un licor, la calidad recomendada también influye en la percepcion de
valor, lo que evidencia un consumidor sensible al precio, pero atento a senales de
reputaciony confianza. De igual manera, se demostro que el mercado cuencano muestra
una alta predisposicion hacia propuestas innovadoras, ya que gran parte de los
consumidores estarian dispuestos a acudir a nuevos establecimientos con un concepto

diferenciado (Guiracocha & Garcia, 2022).

A nivel nacional, el consumo de bebidas alcoholicas presenta una alta aceptacion
social, especialmente en los jovenes. Un estudio realizado en una universidad
ecuatoriana reportd que mas del 90% de los estudiantes han consumido alcohol alguna
vez, evidenciando que esta practica forma parte de la dindmica social y cultural del pais.
Igualmente, se sefiala que el alcohol es percibido como una sustancia socialmente
aceptada, con baja percepcion de riesgo, y que su consumo se asocia principalmente a
reuniones sociales y festividades, siendo un carécter culturalmente normalizado

(Vazquez et al., 2019).

Adicionalmente, un estudio reciente analiza el comportamiento del consumidor de

bebidas alcohdlicas desde una perspectiva generacional, identificando que variables
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como la calidad percibida, el conocimiento sobre la marca, la emociodn asociada a la
marcay la lealtad influyen en gran medida en la eleccion de un producto. Los resultados
muestran que, pese a la importancia del precio, los consumidores también valoran
atributos simbdlicos y emocionales, y que esta valoracion varia segun la generacion,
incrementandose la importancia de la marca y la fidelidad en segmentos de mayor edad
(Salinas Parra, 2024). Estos hallazgos permiten comprender que el sector opera en un
entorno altamente competitivo donde la diferenciacion de una marca y la conexion
emocional con el consumidor resultan determinantes para la permanencia en el

mercado.

Estos antecedentes permiten comprender que el sector de bebidas alcohodlicas
opera en un entorno donde el consumo esta integrado a la vida social, especialmente
entre jovenes y adultos jovenes. Incluso, la competitividad del sector no depende solo
del producto o el precio, sino de la capacidad de los locales para generar experiencias
diferenciadas, confianza y preferencia en el consumidor, algo especialmente relevante

para marcas con tradicién que buscan fortalecer su posicionamiento en el mercado local.

Marcas tradicionales como Oporto enfrentan un gran desafio al competir en un
mercado donde el producto y el precio ya no bastan para garantizar fidelidad y
preferencia. Por esta razon, la reconstruccion de la marca a través del branding
emocional se presenta como una estrategia Optima para fortalecer la experiencia del
cliente, consolidar vinculos efectivos y diferenciarse en un sector donde el ambiente, el

servicioy la identidad de marca influyen de gran manera en la eleccion del consumidor.

1.4 Diagnostico de la Marca Oporto

Es pertinente destacar la trayectoria de Oporto, una empresa con un gran legado
histérico fundada en 1970 por Maria Piedad Segarra Tapia y anteriormente era conocida
como Licorera del Austro, el primer local especializado en licores en la ciudad de Cuenca.
Su apertura tuvo lugar en lainterseccion de las calles Tarqui y Presidente Cordova, donde
anteriormente habia funcionado una fabrica de licores, lo que dotd al negocio de un

vinculo histérico con la actividad licorera local desde sus origenes.

Con el local en sus manos, Piedad no sabia qué podria vender hasta que las personas
empezaron a preguntarle si ahi vendian licores. Es en este punto cuando ella decide
emprender en la venta de licores. Sin tener mayor conocimiento al respecto, empezo a

buscar contactos y, de esa manera, dio vida a Licorera del Austro. Es en ese local donde
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Piedad ensefi6 a sus hijos a trabajar y, posteriormente, a sus nietos. Licorera del Austro
pasoé a ser no solo un lugar de venta de licores, sino un lugar en donde pasaron muchas

historias.

Tras mas de cincuenta afios de trayectoria, Licorera del Austro volvid a abrir sus
puertas en noviembre de 2024 con una nueva imagen y se llamé Oporto. Un innovador
centro de experiencia disefiado para transformar la manera en que se vive y disfruta el
mundo del vino y las bebidas espirituosas, siendo un proyecto que marca un significativo

salto generacional en la historia de la familia.

Su visién como empresa es brindar una experiencia inica en el mundo de los vinos
y bebidas espirituosas, ofreciendo productos de alta calidad en un ambiente que fusiona
la tradicion con la modernidad, con el objetivo de que cada visita sea una oportunidad
para explorar nuevos sabores, aprender y encontrar la opcidn perfecta para cada ocasion.
Ademas, aspiran a ser el centro de experiencias referentes de la region, reconocidas por
conectar la historia familiar con propuestas modernas que realcen la cultura del vino y
licores. Un proyecto que marca un salto generacional significativo en la historia de la

familia.

No obstante, la empresa, que cuenta con més de 50 afos de historia, tradiciony tres
generaciones emprendedoras, aun no ha podido transmitir de forma constante ese valor
auténtico y emocional en sus canales de comunicacion. Tras su reapertura en noviembre
de 2024 con una imagen renovada, han logrado avances en redes sociales con un enfoque
moderno. Pero, no se ha logrado generar una conexién emocional profunda con la
audiencia, pese al relato familiar y de tradicion cuencana. En la actualidad, la marca se
ha enfocado en comunicar la estética de los productos y en la promocion, pero alin no
aplicalas herramientas del branding emocional para generar una diferenciacion de marca,

fidelizacion y posicionamiento en el corazon de sus consumidores.

Pese a que el branding emocional se ha convertido en una estrategia clave para
generar una conexion solida entre los consumidores y las marcas, Oporto aun no ha
logrado comunicar con claridad el valor emocional y auténtico en sus diferentes canales.
De hecho, existe un estudio realizado en Ecuador que indica cémo la publicidad
emocional gener6 mas engagement que la publicidad racional. Ademas, los mensajes

emocionales favorecen la identificacion del consumidor con lamarca, generando empatia

y cercania (Andrade et al., 2021)
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Con respecto al mercado licorero, también se realizd un estudio de analisis
comparativo de dos anuncios publicitarios de la empresa cervecera Pilsener, en el que se
obtuvo como resultado que los anuncios que incorporan storytelling mostraron mayor
viralizacién y la interaccion creada entre la marca y el usuario. El storytelling y las
experiencias emocionales han demostrado favorecer la viralizacion de contenidos y la
lealtad del cliente (Campoverde et al., 2021). Oporto requiere transformar el legado de
mas de cincuenta afios en una propuesta de gran valor emocional. En la investigacion se
busca resolver la brecha entre el potencial que el branding emocional ha demostrado en

varios estudios y la ausencia de su aplicacion en la empresa.

Hoy en dia, el mercado estd muy saturado y las empresas ya no solo deben enfocarse
en vender productos o servicios, sino que también deben buscar brindar experiencias,
conexiones emocionales y significados a los consumidores. Por esta razon, el branding
emocional es un factor muy importante para alcanzar la fidelizaciony diferenciarse en el
mercado. De la misma manera, existen estudios que indican que los consumidores que
generan una conexion emocional con la marca logran ser un 52% mas valiosos que los
consumidores satisfechos, y la intencién de compra motivada por respuestas emocionales
frente a una publicidad es tres veces mas efectiva que la que se basa en contenido
informativo (Kim & Sullivan, 2019). Sin embargo, muchas empresas no implementan

este enfoque o tienen dificultades para aplicarlo.

Es importante comprender como el branding emocional puede ser una herramienta
estratégicay clave para generar una conexion con los clientes, fidelizar y diferenciarse de
un mercado tan competitivo como lo es la industria licorera. Resulta conveniente
desarrollar el estudio sobre el desafio real que presenta la empresa Oporto, pues a pesar
de su legado de mas de cincuenta afos de historia en la ciudad de Cuenca, atin no ha

logrado transmitir de forma correcta un valor de marca a sus clientes.

De igual forma, el desarrollo del estudio no es sélo favorable para Oporto, sino
también para el sector comercial de la ciudad de Cuenca, especialmente para empresas
familiares con tradicion que buscan un crecimiento en la modernidad. Pues, como se
menciond anteriormente, existe poco conocimiento en el entorno sobre estas practicas de
marketing enfocadas en la dimensién emocional, y su aplicacion en Oporto podra ser un
ejemplo para que marcas similares las integren, generando un impacto positivo en la

preservacion de la identidad cultural y en la activacion del comercio local.
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CAPITULO 2

2. LAS VARIABLES EMOCIONALES DE LA MARCA
OPORTO Y LA CONEXION EMOCIONAL CON SUS
CLIENTES

2.1 Definicion de Variables

Para el desarrollo del trabajo de campo, se identificaron y definieron las variables
emocionales que permiten comprender la relacion entre el legado de la marca, el valor
percibido y la experiencia del cliente. Estas variables responden tanto a los pilares del
branding emocional, como a los aportes tedricos sobre autenticidad, experiencia
sensorial, valor de marca y la relacion entre cliente y marca, adaptandolos al contexto de

la marca Oporto.

La primera variable emocional establecida para el andlisis es el legado y
storytelling, que se sustenta en los aportes de Gobé (2005) y que plantea que las marcas
deben pasar de lo funcional a construir relaciones emocionales a través de historias
auténticas que conecten con los valores y el estilo de vida de las personas. Elementos
como la herencia, el relato de origen y la memoria colectiva, son elementos clave para
generar vinculos duraderos. Es fundamental medir esta variable en el trabajo de campo
para conocer el conocimiento de los clientes sobre la marca, las emociones asociadas a
su trayectoria, el significado que los clientes atribuyen a la historia de Oporto y como esto

influye en su percepcion y respeto hacia la marca.

Por otro lado, se estableci6 la experiencia sensorial como una variable clave, pues
Kim y Sullivan (2019) explican que el branding emocional se fortalece cuando las marcas
estimulan los sentidos de los clientes y crean experiencias memorables que generen un
recuerdo y conexidon emocional. En adicion, Akgiin et al., (2013) sefialan que la
experiencia del consumidor va mas alld del producto y se construye a partir de
interacciones sensoriales y emocionales que fortalecen el apego hacia la marca. En
mercados altamente competitivos, la experiencia sensorial es un elemento clave para que
las marcas logren diferenciarse. En el caso de Oporto, esta variable se mide para conocer
la percepcion de los clientes al entrar al local, los elementos que influyen en su decision

de compra y como es su experiencia.

La tercera variable de estudio es la personalidad de marca y autenticidad, la cual se

refiere a la percepcidn del cliente sobre el caracter genuino, coherente y fiel de Oporto
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respecto a sus valores, historia y origen cuencano. Este concepto se fundamenta en los
aportes de Marc Gobé (2005), quien plantea que las marcas deben desarrollar una
personalidad coherente y humana para poder generar confianza a largo plazo. La
autenticidad se construye cuando existe coherencia entre la historia, los valores y las
acciones que realiza la marca. Ademas, Velilla (2013) menciona que una marca debe
mantener coherencia entre su identidad y su comunicacion para tener credibilidad frente
a los clientes. Al renovar una marca, la autenticidad resulta clave para evitar la percepcion

de pérdida de su esencia.

La cuarta variable es la relacion y sentido de pertenencia, que se fundamenta
nuevamente en Gobé (2005), pues plantea que las marcas deben pasar de ofrecer solo un
servicio a construir relaciones emocionales basadas en el respeto, la cercania y el didlogo
con las personas. El autor menciona que la relacion de la marca y el cliente es el nucleo
del branding emocional. A su vez, Baumeister y Leary (1995) sostienen que el sentido de
pertenencia se entiende como el grado en el que el consumidor percibe una marca como

parte de su propia identidad y comunidad simbolica.

Asimismo, Kim y Sullivan (2019) destacan que la identificacion del consumidor
con la marcay la percepcion de ser escuchado y valorado fortalecen el apego emocional
y la lealtad. En marcas con una fuerte raiz local, como Oporto, el sentido de pertenencia
se conecta directamente con la identidad cultural cuencana. De hecho, Escalas y Bettman
(2005) mencionan que la identificacion cultural implica la alineacion de la marca con los

valores, tradiciones y significados compartidos por un grupo social.

La ultima variable de analisis es el valor de marca, el cual se sustenta en el concepto
de Brand equity y que Escobar Naranjo (2006) lo define como el valor adicional que los
consumidores atribuyen a una marcaa partir de asociaciones, calidad percibida, lealtad y
reconocimiento. Asimismo, Hoyos Ballesteros (2016) sostiene que el valor de marca se
construye cuando la marca genera pensamientos positivos, fidelidad y una percepcion
diferenciada en la mente del consumidor. En este estudio, el valor de marca se comprende
como el resultado de la interaccion entre el legado, las experiencias sensoriales y la

relacidn con el cliente.
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2.2 Trabajo de Campo

La investigacion tuvo una metodologia mixta con enfoque descriptivo y
correlacional, ya que se busco identificar las percepciones, emociones y comportamiento
del publico objetivo hacia la marca Oporto. Se combinaron técnicas cualitativas y
cuantitativas, ya que en el enfoque cualitativo se requiere conocer las percepciones y
emociones que se asocian a la marca Oporto, mientras que en el enfoque cuantitativo se
requiere medir el nivel de conexién emocional, la fidelizaciony la percepcion de valor de
la marca. A su vez, el estudio es de corte transversal, ya que los datos se recopilaron en

un momento especifico.

Para la fase cuantitativa se realizaron encuestas a los clientes de Oporto, para medir
el nivel de conexidon emocional de los clientes hacia la marca y comprender la relacion
con el valor percibido. De manera similar, el muestreo fue de tipo no probabilisticoy por
conveniencia, y las herramientas que se utilizaron para el analisis estadistico fueron el

software de analisis estadistico SPSS y Excel.

Por otro lado, para la fase cualitativa que es de tipo descriptivo y exploratorio, se
desarrollaron entrevistas en profundidad a clientes frecuentes para profundizar en las
emociones y significados de los consumidores hacia la marca y su legado familiar.
Asimismo, se entrevisto a colaboradores y representantes de la empresa para conocer la

historia de la marca y su vision interna sobre la identidad.

Para desarrollar las encuestas, la poblacion objetivo estuvo conformada por los
clientes de Oporto registrados en la base de datos correspondiente al afio 2025. En la base
de datos se encontraron 545 registros; sin embargo, para efectos de la investigacion se
consideraron inicamente aquellos clientes que contaban con al menos un dato de contacto
valido, ya sea correo electronico o niumero de teléfono, obteniéndose una poblacién de

342 clientes.

Al ser un muestreo de tipo no probabilistico por conveniencia, los participantes
fueron seleccionados en funcion de la accesibilidad de sus datos de contacto. Ademas, el
estudio se desarroll6 bajo un intento censal, ya que la encuesta fue enviada a toda la
poblacion accesible, sin aplicar un proceso previo de seleccion. La muestra final se
conformd por los clientes que respondieron voluntariamente la encuesta, lo que

corresponde a un muestreo por autoseleccion.
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Para la recoleccion de datos se utilizé una estrategia multicanal con el objetivo de
maximizar la tasa de respuesta de los clientes de Oporto. La encuesta fue distribuida
mediante correo electronico y enviada directamente a los nimeros de celular de los
clientes a través de la aplicacion WhatsApp. Igualmente, se publico el enlace de la

encuesta en la cuenta oficial de Instagram de Oporto.

En el punto de venta, se coloco un codigo QR en un lugar visible para que los
clientes puedan escanearlo y responder en sus celulares. Asimismo, se dispuso de
encuestas impresas para los clientes que preferian el formato fisico. Para incentivar a los
clientes a participar, se entregaron obsequios promocionales como esferos y juegos de
naipes a quienes completaron el cuestionario. Tras la culminacion del trabajo de campo,
se obtuvo un total de 103 respuestas validas, las cuales sirvieronde base para el anélisis

estadistico.

Asimismo, en la fase cualitativa se realizaron entrevistas en profundidad con el
objetivo de comprender de manera mdas detallada las percepciones, emociones y
significados que los distintos actores atribuyen a la marca. Las entrevistas permitieron
conocer las experiencias personales, la interpretacion del legado historico de la marcay

la forma en que se construye la conexion emocional con los clientes.

En total se realizaron ocho entrevistas, tres a clientes frecuentes, dos a
colaboradores y tres a los duefios de la empresa, los cuales pertenecen a la segunda y
tercera generacion de la empresa familiar. Las entrevistas fueron semiestructuradas, lo
que permitio realizar un cuestionario para cada grupo mientras se daba flexibilidad para
profundizar en experiencias y opiniones relevantes. Las preguntas se centraron en las
cuatro variables emocionales: legado y storytelling, experiencia sensorial, personalidad

de marca y autenticidad y finalmente, relacién y sentido de pertenencia.
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2.3 Analisis y Resultados

A continuacion, se expone el analisis e interpretacion de los resultados obtenidos
durante el trabajo de campo, tras el desarrollo del enfoque metodolégico mixto que
integra datos cuantitativos y cualitativos. El objetivo del analisis es comprender cémo las
variables emocionales definidas influyen en la percepcidény conexién emocional de los

clientes con la marca Oporto.

El analisis se estructura por variable, permitiendo una interpretacion integral de los
hallazgos provenientes de las encuestas a los clientes y las entrevistas realizadas a los
clientes, los duefios y colaboradores. De esta manera, se busca contrastar los resultados
para identifica patrones, coincidenciasy posibles brechas entre la identidad interna de la

marca y la percepcion externa de los clientes.

En la fase cuantitativa, se presentan analisis descriptivos mediante porcentajes y
frecuencias, asi como andlisis correlacionales y pruebas de Chi-cuadrado,
complementadas con el coeficiente V de Cramer, los cuales se calcularon mediante el
software SPSS, aplicando un nivel de significancia de 0.05, para poder identificar
relaciones entre variables. Estos resultados proporcionan evidencia estadistica sobre la
conexion emocional y las percepciones de los clientes sobre la marca en el contexto
actual. Asimismo, para la fase cualitativa se profundiz6 en las emociones, significados y
percepciones que los distintos actores atribuyen a Oporto, permitiendo explorar los
sentimientos y valores asociados, permitiendo comprender el vinculo emocional que

existe.

Para la fase cualitativa, las entrevistas fueron registradas mediante grabaciones de
audio y posteriormente trascritas para el analisis estadistico en Iramuteq v0.8a7, el cual
se basa en el software R. Los resultados obtenidos sirvieron como base para la aplicacion
del anélisis de clusteres, el cual permitid agrupar los términos mas frecuentes segin su
proximidad seméntica. De esta manera, se identificaron diferentes clases o ntcleos de
significado que reflejan como los entrevistados interpretan la identidad y el valor

emocional de Oporto.
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2.3.1 Analisis Cualitativo
Figura 1

Analisis de similitud de las entrevistas realizadas a clientes, colaboradores y propietarios
de la marca Oporto
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La figura 1 presenta el analisis de similitud obtenido a partir del procesamiento de
las entrevistas en el software Iramuteq, el cual permite identificar correlaciones existentes
entre los términos mas relevantes, mostrando como se vinculan entre si. A diferencia de
una representacion basada en frecuencia, este andlisis evidencia la estructura semantica
del contenido, mostrando como los conceptos se conectan entre si y conforman nucleos

de significado (Moreno y Ratinaud, 2022).

Se puede observar que términos como licorera, producto, cliente, atencion, bueno
y austro funcionan como nodos centrales, articulando gran parte de la narrativa. En
especial, la fuerte conexion entre licorera y austro muestra la permanencia del nombre
anterior en la memoria colectiva, especialmente de los propietarios, lo que demuestra que

la identidad histérica de la marca sigue influyendo en la percepcion actual.

Uno de los ejes mas relevantes es el asociado al término producto, el cual se conecta
con palabras como calidad, confianza, garantia, tienda y gente. Este conjunto refleja que

una parte importante de la percepcion de la marca se basa en factores funcionales,

22



relacionados con la calidad y la confiabilidad de los productos ofrecidos. Esto sugiere que
los clientes valoran a Oporto principalmente por lo que vende y por la seguridad que les

genera la compra.

Otro eje importante se organiza en base a la palabra atencion, la cual se vincula con
términos como detalle, decoracion, gustar, personalizar, tratar y llamar. Estas conexiones
muestran que el servicio al cliente y la forma en que se interactia dentro del local son
elementos relevantes en la experiencia. Sin embargo, su ubicacioén dentro del grafico
indica que este aspecto, aunque importante, no constituye el eje principal de la percepcion

de la marca, sino un componente complementario.

Asimismo, el nodo cliente se vincula con palabras como momento, memoria, dar,
trato, buscar y consumidor, lo que indica que en el discurso si existe una relacion con la
experienciay la interaccion con la marca. No obstante, estas relaciones no son tan fuertes
ni centrales como las asociadas al producto o a la identidad histérica. Esto quiere decir
que, aunque hay elementos emocionales presentes, estos no son los que principalmente

definen cémo los entrevistados perciben la marca.

En cuanto al término historia, aparece vinculado con palabras como Cuenca,
esencia, raiz, antiguo y visitar, lo que demuestra que el legado histérico y la identidad
local forman parte del significado de la marca. Pese a ello, su posicion en el grafico
sugiere que estos no son elementos principales para la percepcion de la marca, sino mas

bien aspectos secundarios que complementan la imagen general.

En conjunto, el analisis muestra que la percepcion de la marca Oporto se organiza
alrededor de dos elementos principales, la identidad historicay los atributos funcionales
del producto. En contraste, aspectos como la experiencia del cliente, la atencion y el
legado, aunque estan presentes, no ocupan un rol central en la estructura del discurso de

las entrevistas.
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Figura 2

Dendrograma del andlisis de clusteres de las entrevistas sobre percepcion de la marca
Oporto
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Para profundizar en la comprension de las percepciones emocionales y descubrir
patrones en las entrevistas realizadas a clientes frecuentes, colaboradores y a los
propietarios de la empresa, resulté relevante realizar un analisis de clusteres de palabras.
El dendrograma obtenido agrupd las palabras maés recurrentes en ocho clases,
evidenciando ntcleos semanticos que indican cémo se construye emocionalmente la
marca desde distintas perspectivas. A continuacidn, se presenta el analisis de cada una de

las clases identificadas.

La clase 1 agrupa términos relacionados con Cuenca, historia, generacion, raiz,

esenciay empresa, lo que indicauna fuerte asociacion de la marca con su trayectoriay su
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identidad local. Igualmente, los duefios de Oporto enfatizan la importancia de conservar
la esencia familiary el legado de la fundadora como elemento central de autenticidad. De
igual forma, los clientes reconocen que lo que los mas de cincuenta afios de permanencia
en el mercado transmite seguridad y confianza. Esto refleja la identidad historica; sin
embargo, se puede ver que esta narrativa estd mas desarrollada por la vision interna de
los duefios que en la experiencia cotidiana de los clientes. Esto confirma que el legado es

un simbolo muy importante, aunque no siempre es asimilado por todos los segmentos.

La segunda clase retine palabras como afios, antiguo, historia, importante, conocer
y estilo, lo que indica un reconocimiento del tiempo en el mercado como garantia de
seriedad y estabilidad. En esta clase, la antigliedad de la marca es interpretada como
sinénimo de confianza, pero desde una forma mas racional que emocional. Los clientes
mencionan que la permanencia en el tiempo demuestra calidad y responsabilidad; no
obstante, no se profundiza en sentimientos de orgullo o pertenencia. Esta clase evidencia
que el legado es reconocido como atributo racional de valor, aunque todavia existe
potencial para fortalecer su dimension afectiva mediante estrategias de storytelling mas

profundas.

La clase 3 vincula términos como Licorera del Austro, cambio, nombre, trayectoria
y confianza. El analisis revela que el proceso de transformacion de Licorera del Austro a
Oporto es un eje relevante en la narrativa tanto de clientes como de colaboradores y
duenos. Algunos clientes ain asocian directamente la nueva marca con su nombre
anterior, mientras que los duefios reconocen que el cambio de nombre representd uno de
los mayores retos estratégicos y emocionales. No obstante, las entrevistas en general
sugieren que la transicion fue percibida como una evolucion coherente méas que como una

ruptura.

Por otro lado, en la cuarta clase surgen términos como tradicion, crecer, local,
mercado, experiencia y cuencanos, lo que revela una relacion entre el legado historicoy
la renovacion del local. Tanto los clientes como los duefios coinciden en que el nuevo
concepto de Oporto busca proyectar modernidad sin perder su esencia tradicional.
Igualmente, en las entrevistas se resalta que el disefio del local, la decoracion vintagey la
ampliacion del espacio contribuyen a generar una experiencia diferenciada. Esta clase
representa el centro estratégico de la reconstruccion de marca, al mostrar que la
modernizacion es aceptada positivamente cuando mantiene coherencia con la historia

familiar.
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En la clase 5 se clasifican las palabras atencion, detalle, explicar, experiencia,
decoracion y vender. Los clientes destacan reiteradamente el trato personalizado como
principal motivo de preferenciay permanencia. Incluso, los colaboradores reconocen que
el valor diferencial se centra en conocer al cliente, asesorarloy brindarle una experiencia
mas alld de vender. Los duefios también mencionan que el concepto del nuevo local fue
el disefio para ofrecer una experienciaintegral y exclusiva. En esta clase se evidencia que
la conexion emocional actual de Oporto se construye principalmente desde la experiencia

sensorial y relacional, siendo un pilar central del valor percibido de la marca.

Ademas, la sexta clase agrupa términos como gusto, variedad, confianza, trato,
seguridad, precio, garantia y esencia. Este cluster refleja una combinacion entre
elementos emocionalesy funcionales. De hecho, los clientes asocian a la trayectoria con
seguridad en la compra, mientras que los duefios enfatizan la garantia de calidad y
originalidad de sus productos como valores innegociables. Esta clase demuestra la
dimension del brand equity, donde la calidad percibida de los productos y la confianza
actuan como elementos clave de la fidelizacion. Si bien el factor emocional no es tan
intenso como lo es la experiencia personalizada, esta clase proporciona estabilidad y

credibilidad a la marca.

La séptima clase se relaciona con términos como momento, lugar, memoria,
especial, sentir y experiencia. En las entrevistas se muestra que Oporto no es percibido
unicamente como un punto de venta, sino como un espacio asociado a ocasiones
significativas. Igualmente, los duefios hacen referencia a la memoria generacional y a las
visitas realizadas en el pasado como padres o abuelos, mientras que los clientes destacan
la posibilidad de permanecer en el local, degustar los productos y vivir una experiencia
distinta a la de una licorera convencional. Este cluster refuerza el simbolismo y la
emocion de la marca, asociandola con el sentido de pertenencia y la construccion de

recuerdos.

Finalmente, la octava clase integra términos como producto, calidad, variedad,
garantiay vender, siendo el clister que mas refleja la parte funcional de la percepcion de
la marca. Los entrevistados mencionan que la variedad de marcas, etiquetas y tipos de
licor disponibles en el local posiciona a Oporto como un punto especializado dentro del
mercado local. El cluster refuerza el posicionamiento de la empresa como una licorera
especializada, donde la gran oferta de productos contribuye a un elemento importante del

valor percibido por los clientes.
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2.3.2 Analisis Cuantitativo
Figura 3

Distribucion de edades de los clientes de Oporto
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Como se puede ver en la grafica, la distribucion por edades de los 103 clientes
encuestados muestra una clara predominancia de adultos jovenes. Pues, el 71% de los
participantes tienen entre 18 y 35 afos, lo que refleja que la mayoria de la muestra
corresponde a este segmento. Por otro lado, el 13% de los encuestados tiene entre 36 y
45 afios, mientras que el 16% se encuentra en el grupo de 46 afios en adelante. Esto indica
que los clientes de Oporto que respondieron la encuesta son en su mayoria jovenes

adultos, siendo menos representativos los grupos de mayor edad.
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Variable 1: Legado y Storytelling
Tabla 1

Relacion entre el tiempo que los clientes conocen la marca y el motivo de su permanencia

. . Antigiiedad

Motivo de permanencia frente 1-5 afios <1 afio >5 afios Total

otras licoreras

Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %

Confianza por
trayectoria/fami]ia 5 15.2% 13 26.5% 5 23.8% 23 22.3%
Experiencia y servicio 19 57.6% 19 38.8% 11 52.4% 49 47.6%
Probablemente cambiaria de
lugar 4 12.1% 2 4.1% 2 9.5% 8 7.8%
Variedad de productos
exclusivos 5 15.2% 15 30.6% 3 14.3% 23 22.3%
Total 33 100.0% 49 100.0% 21 100.0% 103 100.0%

El objetivo de la primera variable es medir la influencia de la trayectoria histdrica, el origen familiary la narrativa de la marca en la percepcion
emocional de los clientes. Por lo que al cruzar la variable de antigiiedad de los clientes con el motivo de permanencia frente a otras licoreras se
obtuvo como resultado que existen tanto clientes recientes como clientes con mas de cinco afios que conocen la marca. Sin embargo, la antigiiedad

en si misma no determina automaticamente una conexién emocional mas profunda que los clientes recientes.

Pues, en el segmento de clientes con entre uno y cinco afios de relacion, el 57.6% indicé que permanece en Oporto por la experienciay el
servicio, mientras que el 15.2% lo hace por confianza en la trayectoria familiar y otro 15.2% por la variedad de productos. En el grupo con menos

de un afio de relacion, el 38.8% sefiald que la experienciay el servicio son su principal motivo, seguido por el 30.6% que destacé la variedad de
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productos y el 26.5% que menciono la confianza en la trayectoria. Por otra parte, entre los clientes con mas de cinco afios de antigiiedad, el 52.4%

permanece por la experiencia y servicio, siendo un poco mas de la mitad, el 23.8% por confianza en la trayectoriay el 14.3% por variedad de

productos. En los tres grupos, el motivo que predomina es la experiencia y el servicio, no la trayectoria histérica.

La prueba Chi-cuadrado es de ¥*(6) = 7.38, valor p de 0.287, y el V de Cramer de 0.081, demostr6é que no hay una asociacion estadistica

significativa. Esto indica que el tiempo que el cliente conoce o compra en Oporto no se relaciona de manera significativa con el motivo de

permanencia frente a otras licoreras. Pues, el hecho de conocer la marca desde hace varios afios no garantiza una mayor conexion emocional o

percepcion diferenciada.

Tabla 2

Conexion entre el sentimiento que genera el legado y la emocion que genera Oporto

Sentimiento que genera el legado

Emocién Confianza Curlos.ldad.por su Indiferencia Orgullo local Total
que genera historia

Oporto

Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %

Confianza 38 69.1% 6 46.2% 1 25.0% 17 54.8% 62 60.2%
Ninguna 1 1.8% 2 15.4% 2 50.0% 0 0.0% 5 4.9%
Nostalgia 1 1.8% 0 0.0% 0 0.0% 1 3.2% 2 1.9%
Orgullo 2 3.6% 0 0.0% 1 25.0% 9 29.0% 12 11.7%
Sofisticacion 13 23.6% 5 38.5% 0 0.0% 4 12.9% 22 21.4%
Total 55 100.0% 13 100.0% 4 100.0% 31 100.0% 103 100.0%
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Al analizar la relacion entre la emocidn que genera Oporto y el sentimiento que produce el legado, se demuestra que a 55 personas el legado
les genera confianza, el 69.1% sefial6 que la emocion principal que les genera la marca es confianza, y el 23.6% indic6 sofisticacion, mientras que
solo el 1.8% no siente ninguna emocion. Ademas, de los 33 clientes que asocian el legado con orgullo local, el 54.8% siente confianza hacia la
marcay el 29% siente orgullo como emocion. En cambio, entre los clientes que el legado les genera indiferencia, el 50% no siente ninguna emocion

hacia Oporto, evidenciando una clara diferencia en la distribucion de porcentajes.

La prueba Chi-cuadrado confirmé que estas diferencias son significativas, ya que x> (12) = 42.03, el valor p es 0.001 y el V de Cramer es
0.316, que se considera de intensidad moderada. Este resultado demuestra que cuando el legado genera emociones positivas como confianza u
orgullo, se fortalece la emocion predominante hacia la marca. Por lo contrario, cuando el legado genera indiferencia, aumenta la probabilidad de
ausencia de una conexioén emocional. Esto confirma que el storytelling es un elemento emocional que impacta directamente en la percepcion de la

marca.
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Tabla 3

Relacion entre el sentimiento que genera el legado y la autenticidad de Oporto

Sentimiento que genera el legado

Curiosidad por su

Autenticidad Confianza hi . Indiferencia Orgullo local Total
istoria
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %

Mejord sin perder esencia

22 40.0% 4 30.8% 0 0.0% 17 54.8% 43 41.7%
No tengo opinion 7 12.7% 3 23.1% 4 100.0% 4 12.9% 18 17.5%
No, preferia imagen anterior

0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 1 3.2% 1 1.0%
Si, pero parece marca nueva 26 47.3% 6 46.2% 0 0.0% 9 29.0% 41 39.8%
Total 55 100.0% 13 100.0% 4 100.0% 31 100.0% 103 100.0%

En la tabla se puede observar la relacion entre la percepcion de autenticidad tras el cambio de imagen y el sentimiento que genera el legado
de Oporto. Entre los clientes que sefialaron que el legado les genera confianza, el 40% considera que la marca mejoro6 sin perder su esencia 'y el
47.3% menciona que parece una marca nueva. En el grupo que asocia el legado con el orgullo local, el 54.8% considera que la marca mejoro sin

perder su esencia, siendo un porcentaje superior al observado en otros grupos.

De hecho, se muestrauna asociacion significativa, ya que el valor de Chi-cuadradoes de ¥* (9) = 25.98 y un valor p de 0.002, con un tamafio
pequeno-moderado, puesto que el valor de V de Cramer es de 0.237. Estos resultados demuestran que la emocion asociada al legado influye en la
percepcidn de autenticidad tras el cambio de imagen. Cuando el legado genera orgullo o confianza, la renovacion del local es interpretada como

una evolucidn coherente y no como una ruptura de la tradicion.
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Tabla 4

Asociacion entre el relato con el que el cliente se identifica y la emocion que genera Oporto

Relato que le identifica

Emociéon que Calidad de sus Evolucion a local Ninguno, no conoce Origen 1970 (Licorera Total
genera Oporto productos moderno del Austro)
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %

Confianza 13 59.1% 21 67.7% 4 33.3% 24 63.2% 62 60.2%
Ninguna 0 0.0% 1 3.2% 4 33.3% 0 0.0% 5 4.9%
Nostalgia 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 2 53% 2 1.9%
Orgullo 2 9.1% 3 9.7% 0 0.0% 7 18.4% 12 11.7%
Sofisticacion 7 31.8% 6 19.4% 4 33.3% 5 13.2% 22 21.4%
Total 22 100.0% 31 100.0% 12 100.0% 38 100.0% 103 100.0%

En la tabla se revela que de los 38 encuestados que se identifican con el origen de la licoreraen 1970, el 63.2% indic6 que siente confianza
hacia la marca y el 18.4% siente orgullo. Entre las 31 personas que se identifican con la evolucion hacia un local moderno, el 67.7% sefialo
confianza como emociodn principal. Entre los 22 clientes que se identifican con la calidad de los productos, el 59.1% manifest6 confianza. Sin
embargo, entre los que indicaron no conocer ningun relato, el 33.3% siente confianza, el 33.3% no siente ninguna emocion y el otro 33.3%
sofisticacion. Ademas, la prueba Chi-cuadrado evidencid una asociacion significativa, ya que el resultado fue de ¥ (12) =34.65 y valor p de 0.001,
con una intensidad débil, ya que el valor del coeficiente V de Cramer fue de 0.274, aunque es cercana al umbral de moderada, lo que sugiere que

existe relacion entre las variables, pero esta no es fuerte.
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Variable 2: Experiencia Sensorial

Tabla 5

Vinculacion entre el motivo de eleccion de Oporto y la primera impresion al entrar al local

Primera impresion al entrar al local

Igual a cualquier

Motivo de Calidez Exclusividad licorera Modernidad Orden Total
eleccion
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %

Cercania 0 0.0% 0 0.0% 1 100.0% 0 0.0% 2 18.2% 3 2.9%
Experiencia 6 20.7% 10 23.8% 0 0.0% 10 50.0% 2 18.2% 28 27.2%
Prestigio ¢ imagen 3 10.3% 13 31.0% 0 0.0% 1 5.0% 1 9.1% 18 17.5%
Trato personal 11 37.9% 6 14.3% 0 0.0% 3 15.0% 2 18.2% 22 21.4%
Variedad de 9 31.0% 13 31.0% 0 0.0% 6 30.0% 4 36.4% 32 31.1%
productos

Total 29 100.0% 42 100.0% 1 100.0% 20 100.0% 11 100.0% 103 100.0%

El motivo de analizar la variable experiencia sensorial es analizar la influencia de los estimulos percibidos dentro del local en el motivo de
eleccion y permanencia de los clientes en Oporto. Para esto, primero se analiza la relacion entre el motivo de eleccion y la primera impresion al
ingresar al local. Entre los clientes que perciben el local como un lugar de calidez, el 37.9% lo elige por el trato personal, el 31% por la variedad
de productosy el 20.7% por la experiencia. En la categoria de exclusividad, el 31% asocia su eleccion con el prestigio e imageny otro 31% con la

variedad de productos, lo que muestra que esta percepcion refuerza el posicionamiento que diferencia a la marca.
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Por otra parte, de los clientes que identifican a la modernidad como primera impresion del local, el 50% eligen Oporto por la experiencia, lo

que indica que el disefio vintage del local fortalece la vivencia de compra. Finalmente, en la categoria orden, el 36.4% de los encuestados relaciona

su eleccion con la variedad de productos, lo que sugiere que la organizacion del espacio facilita la percepcion de especializacion.

La prueba Chi-cuadrado evidencia una asociacion altamente significativa, ya que su valor es de ¥*(16) = 62.26 y valor p de 0.001, con un

tamafio moderado puesto que el coeficientede V de Cramer es de 0.341. Este resultado indica que la primera impresion del lugar si influye en el

motivo de eleccion del consumidor.

Tabla 6

Motivo de elegir Oporto segun el elemento sensorial que influye en la decision de compra

Elemento sensorial que influye en decision de compra

Facilidad de encontrar

Motivo de eleccion pelif)‘;s;ll{;z da Degustaciones Disefio del local productos exclusivos Total
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Cercania 1 2.3% 1 11.1% 0 0.0% 1 7.7% 3 2.9%
Experiencia 5 11.4% 2 22.2% 20 54.1% 1 7.7% 28 27.2%
Prestigio e imagen 9 20.5% 1 11.1% 5 13.5% 3 23.1% 18 17.5%
Trato personal 13 29.5% 2 22.2% 5 13.5% 2 15.4% 22 21.4%
Variedad de productos 16 36.4% 3 33.3% 7 18.9% 6 46.2% 32 31.1%
Total 44 100.0% 9 100.0% 37 100.0% 13 100.0% 103 100.0%

Se puede ver que, dentro de la categoria de asesoria personalizada, el 36.4% de los clientes eligen Oporto por la variedad de productos y el

29.5% por el trato personal, lo que muestra que la atencion al cliente es un factor determinante en la percepcion de valor. En cuanto al disefio del
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local, el 54.1% lo relaciona con la experiencia, destacando el impacto del entorno visual. En la categoria de facilidad de encontrar productos
exclusivos, el 46.2% lo relaciona con la variedad de productos y el 23.1% con el prestigio e imagen, reforzando la idea de diferenciacion y
especializacion.

La prueba estadistica mostrd una asociacion significativa con valores de ¥*(12) = 26.80, valor p de 0.008 y valor V de Cramer de 0.221,
considerado de intensidad débil. Esto indica que los elementos sensoriales influyen en la decision de eleccion, aunque con menor intensidad que la

primera impresion general del local.

Tabla 7

Relacion entre el elemento sensorial que influye en la decision de compra y el interés por participar en catas y eventos

Elemento sensorial que influye en decision de compra

Facilidad de encontrar

o Asesoria personalizada Degustaciones Diseiio del local . Total
Interés en catas y P g productos exclusivos

eventos
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
No me interesa 0 0.0% 1 11.1% 1 2.7% 0 0.0% 2 1.9%
No, pero me gustaria 35 79.5% 7 77.8% 28 75.7% 9 69.2% 79 76.7%
Prefiero compra rapida 0 0.0% 0 0.0% | 2.7% 2 15.4% 3 2.9%
Si, ya participé 9 20.5% 1 11.1% 7 18.9% 2 15.4% 19 18.4%
Total 44 100.0% 9 100.0% 37 100.0% 13 100.0% 103 100.0%
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En la tabla se observa que al 79.5% de los clientes que valoran la asesoria personalizada, les gustaria participar en catas, mientras que el

75.7% de quienes priorizan el disefio del local también expresan interés potencial. Los porcentajes muestran que, independientemente del elemento

sensorial sefialado, predomina la categoria “No, pero me gustaria participar en eventos”.

Estos resultados indican una alta tasa de interés por experiencias sensoriales como catas y eventos, lo que representa una oportunidad

estratégica para fortalecer el branding emocional. A pesar de ello, la prueba Chi-cuadrado no mostr6 una asociacion estadisticamente significativa

(%*(9) = 14.18, valor p de 0.116, y claramente la intensidad fue muy débil al tener un valor de V de Cramer de 0.130, lo que indica que el elemento

sensorial predominante no determina de manera estructural el interés en eventos.

Tabla 8

Asociacion entre el motivo de permanencia en Oporto y el interés por asistir a catas y eventos

Motivo de permanencia

Interés en catas y eventos

Prefiero compra

frente otras licoreras No me interesa No, pero me gustaria répida Si, ya participé Total
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %

Confianza por
trayectoria/familia 1 50.0% 15 19.0% 0 0.0% 7 36.8% 23 22.3%
Experiencia y servicio 0 0.0% 40 50.6% 2 66.7% 7 36.8% 49 47.6%
Probablemente cambiaria
de lugar 1 50.0% 7 8.9% 0 0.0% 0 0.0% 8 7.8%
Variedad de productos
exclusivos 0 0.0% 17 21.5% 1 33.3% 5 26.3% 23 22.3%
Total 2 100.0% 79 100.0% 3 100.0% 19 100.0% 103 100.0%
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Se puede observar que entre los clientes que manifestaron “No, pero me gustaria participar en eventos” el 50.6% tienen como principal
motivo de permanencia la experienciay el servicio, seguido por la variedad de productos con el 21.5% y la confianza en la trayectoria con el 19%.

En el grupo que ya ha participado en eventos, la permanencia se distribuye en 36.8% por confianza en la trayectoriay 36.8% por la experienciay

servicio.

No obstante, en la prueba Chi-cuadrado se refleja que no hay una asociacion estadisticamente significativa entre las variables, ya que sus
valores son de ¥*(9) = 12.53 y valor p de 0.185, y la intensidad del valor V de Cramer es de 0.107, considerada débil. Esto indica que el interés o
la participacidn en eventos no es un factor determinante para la permanencia. Pues, la fidelizacion parece estar mas relacionada con la experiencia

y el servicio que con las actividades como catas o eventos.
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Variable 3: Personalidad y Autenticidad

Tabla 9

Conexion entre la autenticidad de Oporto y el motivo de permanencia de los clientes

Autenticidad de Oporto

No, preferia imagen

Si, pero parece marca

Motivo de permanencia frente  Si, mejoro sin perder No tengo opinién Total
otras licoreras esencia anterior nueva
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %

Confianza por trayectoria/familia

15 34.9% 2 11.1% 0 0.0% 6 14.6% 23 22.3%
Experiencia y servicio 21 48.8% 12 66.7% 0 0.0% 16 39.0% 49 47.6%
Probablemente cambiaria de lugar

1 2.3% 2 11.1% 1 100.0% 4 9.8% 8 7.8%
Variedad de productos exclusivos 6 14.0% 2 11.1% 0 0.0% 15 36.6% 23 223%
Total 43 100.0% 18 100.0% 1 100.0% 41 100.0% 103 100.0%

La tercera variable analiza como los clientes perciben la coherencia de la marca Oporto tras su proceso de renovacién, evaluando la
autenticidad como un elemento clave en la construccion de identidad y confianza. Para ello, en la tabla9 se examina la relacion entre el motivo de
permanenciay la percepcion de autenticidad de la marca. Pues, se puede ver que entre las 43 personas que consideran que la marca “mejord sin
perder esencia”, el 48.8% permanece por experienciay servicioy el 34.9% por confianza en la trayectoria familiar. Para los 41 clientes que perciben

que “parece una marca nueva”, el 39% permanece por experienciay el 36.6% por variedad de productos exclusivos. En el grupo que no tiene una

opinion, el 66.7% permanece por experiencia y servicio.



La prueba Chi-cuadrado evidenci6 una asociacion estadisticamente significativa, ya que el valor p es de 0.001, siendo menor que 0.05. A su

vez, el tamafio de la intensidad, medido con V de Cramer de 0.246, indica una relacion de magnitud pequeiia. Esto quiere decir que la percepcion

de autenticidad influye de manera relevante, aunque no dominante, en el motivo de permanencia.

Tabla 10

Emocion principal que genera la marca segun la percepcion de autenticidad tras el cambio de imagen

Autenticidad

Emocién que Mejozt;)eslircligerder No tengo opinién No, pr:lfl::iz;oi:nagen Si, pero [I:::x;e marca Total
genera Oporto

Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Confianza 33 76.7% 6 33.3% 1 100.0% 22 53.7% 62 60.2%
Ninguna 0 0.0% 2 11.1% 0 0.0% 3 7.3% 5 4.9%
Nostalgia 1 2.3% 0 0.0% 0 0.0% 1 2.4% 2 1.9%
Orgullo 7 16.3% 1 5.6% 0 0.0% 4 9.8% 12 11.7%
Sofisticacion 2 4.7% 9 50.0% 0 0.0% 11 26.8% 22 21.4%
Total 43 100.0% 18 100.0% 1 100.0% 41 100.0% 103 100.0%

Se puede ver entre los clientes que consideran que la marca mejord sin perder su esencia, el 76.7% siente confianza, siendo la proporcion

mas alta observada. En quienes perciben que Oporto parece marca nueva, el 53.7% siente confianza y el 26.8% sofisticacion. De hecho, entre

quienes no tienen una opinidn, el 50% manifestd que Oporto genera sofisticacion.
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Ademas, laasociacion es estadisticamente significativa, ya que el valorde p es de 0.019. Sin embargo, la intensidad de la relacion fue pequena
al tener un valor de V de Cramer de 0.200. Esto sugiere que la autenticidad es condicion necesaria pero no suficiente, ya que su ausencia reduce la

emocion, pero su presencia no la garantiza por si sola.

Tabla 11

Relacion entre la percepcion de autenticidad y el tiempo que los clientes conocen Oporto

Antigiiedad
1-5 aios <1 aio >5 anos Total
Autenticidad
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Mejoro sin perder esencia 14 42.4% 17 34.7% 12 57.1% 43 41.7%
No tengo opinion 4 12.1% 13 26.5% 1 4.8% 18 17.5%
No, preferia imagen anterior 0 0.0% 0 0.0% 1 4.8% 1 1.0%
Si, pero parece marca nueva 15 45.5% 19 38.8% 7 33.3% 41 39.8%
Total 33 100.0% 49 100.0% 21 100.0% 103 100.0%

Entre los clientes con mas de cinco afios visitando el local, el 57.1% considera que la marca mejoro sin perder esencia, un porcentaje superior
al observado en clientes con menor antigliedad, y solo el 4.8% senala que preferian la imagen anterior. Esto sugiere que los clientes con mas afios
de antigiiedad tienden a interpretar el cambio como una evolucion coherente. En los clientes con menos de un afio, el 26.5% no tiene una opinion

al respecto, lo que evidencia un menor nivel de conocimiento sobre la historia.
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No obstante, la prueba Chi-cuadrado no reflej6 una asociacion estadisticamente significativa, pues su valor fue de 2 (6) = 10.97 y valor p de

0.089, y el tamafio de intensidad fue débil al tener un valor de V de Cramer de 0.156. Esto indica que, aunque se observan tendencias, la antigiiedad

no determina la percepcion de autenticidad en este analisis.
Variable 4: Relacion y Sentido de Pertenencia

Tabla 12

Motivo de permanencia en Oporto segun el tipo de trato recibido

Trato del personal

Motivo de‘ Cliente importante Forma estandar Forma impersonal Tnvitado t?specml 0 Total
permanencia amigo
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Confianza por
trayectoria/familia 10 20.4% 3 25.0% 0 0.0% 10 24.4% 23 22.3%
Experiencia y servicio 25 51.0% 2 16.7% 0 0.0% 22 53.7% 49 47.6%
Probablemente
cambiaria de lugar 2 4.1% 4 33.3% 1 100.0% 1 2.4% 8 7.8%
Variedad de productos
exclusivos 12 24.5% 3 25.0% 0 0.0% 8 19.5% 23 22.3%
Total 49 100.0% 12 100.0% 1 100.0% 41 100.0% 103 100.0%

Es clave la evaluacion de la variable de relacion y sentido de pertenencia, ya que para el branding emocional la relacion humana es uno de

los principales generadores de fidelidady diferenciacion. Es por esto que en la tabla 12 se analiza la relacion entre el motivo de permanenciay la
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percepcion del trato recibido en el local. Se puede ver que entre los 49 clientes que se sienten tratados como un cliente importante, el 51.0%
permanece por la experiencia y servicio, el 24.5% por variedad de productos exclusivosy el 20.4% por confianza en la trayectoria. En el grupo de
los 41 clientes que se sienten como un invitado especial o amigo, el 53.7% permanece por experienciay servicioy el 24.4% por confianza en la
trayectoria. La fidelidad en Oporto se caracteriza por que el cliente regresa ya que algo en el trato lo hace sentir reconocido, no simplemente porque

ya conoce el local. Ademas, entre los 12 encuestados que perciben un trato de forma estandar, el 33.3% probablemente cambiaria de lugar, un

porcentaje considerablemente mayor que en las otras categorias.

Desde el andlisis estadistico, la prueba Chi-cuadrado evidenci6 una asociacion estadisticamente significativa, puesto que su valor es ¥*(9) =
27.66, con un valor de p de 0.001 y el valor de V de Cramer es de 0.249, considerado como una intensidad débil. Esto indica que el trato

personalizado fortalece la fidelidad, mientras que la percepcion de trato estdndar o impersonal incrementa la probabilidad de abandono.
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Tabla 13

Motivo de permanencia en Oporto segun la percepcion de ser escuchado y comprendido en sus gustos

Se siente escuchado y entienden sus gustos

. . A veces Nunca pido asesoramiento Rara vez Siempre Total

Motivo de permanencia
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %

Confianza por
trayectoria/familia 6 13.0% 1 14.3% 0 0.0% 16 33.3% 23 22.3%
Experiencia y servicio 25 54.3% 1 14.3% 0 0.0% 23 47.9% 49 47.6%
Probabl t biari
dg"]uagaremen ccambiarta 4 8.7% 2 28.6% 1 50.0% 1 2.1% 8 7.8%
Variedad de productos
exclusivos 11 23.9% 3 42.9% 1 50.0% 8 16.7% 23 22.3%
Total 46 100.0% 7 100.0% 2 100.0% 48 100.0% 103 100.0%

En la tabla se observa que de los 48 clientes que se sienten escuchados siempre, el 47.9% permanece por experienciay servicioy el 33.3%
por confianza en la trayectoria. Por otro lado, en el grupo de las 46 personas que a veces se sienten escuchadas, el 54.3% permanece por experiencia
y el 23.9% por variedad de productos exclusivos. Sin embargo, entre quienes sefialaron que nunca piden asesoramiento, el 28.6% probablemente

cambiaria de local si es que se abriera una licorera con precios mas bajos, porcentaje superior al observado en quienes se sienten escuchados con

mayor frecuencia.

El andlisis estadistico muestra una asociacion significativa, ya que el valor de p es de 0.011, con tamafio de intensidad pequefio al tener un

de valorde V de Cramer de 0.202. Esto indica que la percepcion de escucha activa influye en la permanencia, aunque con una intensidad moderada.
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Pues, sentirse comprendido fortalece la conexion emocional, mientras que la ausencia de escucha incrementa la vulnerabilidad frente a la

competencia.

Tabla 14

Motivo de eleccion de Oporto segun el motivo de permanencia frente a otras licoreras

Motivo de permanencia frente otras licoreras

. e Confianza por N - Probablemente Variedad de productos
Motivo de eleccion . o1 Experiencia y servicio .. .
trayectoria/familia cambiaria de lugar exclusivos
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Cercania 0 0.0% 0 0.0% 3 37.5% 0 0.0% 3 2.9%
Experiencia 3 13.0% 18 36.7% 0 0.0% 7 30.4% 28 27.2%
Prestigio e imagen 7 30.4% 7 14.3% 0 0.0% 4 17.4% 18 17.5%
Trato personal 8 34.8% 11 22.4% 2 25.0% 1 4.3% 22 21.4%
Variedad de productos 5 21.7% 13 26.5% 3 37.5% 11 47.8% 32 31.1%
Total 23 100.0% 49 100.0% 8 100.0% 23 100.0% 103 100.0%

En la Tabla 14 se puede ver que de los clientes que eligen a Oporto por la experiencia, el 36.7% permanece, aunque existan otras licoreras

con precios mas bajos por la experienciay el servicioy el 30.4% permanece por la variedad de productos exclusivos. En quienes eligen por el trato

ersonal, el 34.8% permanece por la confianza en la trayectoriay el 22.4% por la experienciay servicio. En el grupo que elige por la variedad de
p p

productos, el 47.8% permanece por la variedad de productos exclusivos y el 26.5% por la experiencia.
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De igual forma, la prueba Chi-cuadrado muestra una asociacion altamente significativa, puesto que el valor de p es de 0.001, y la intensidad
del valor de V es de 0.371, el cual es considerado moderado, siendo uno de los valores mas elevados del anélisis estadistico. Esto indica que existe

una relacion positiva entre el motivo de eleccion y las razones de permanencia.
Variable 5: Valor de Marca

Tabla 15

Relacion entre el motivo de permanencia frente a la competencia y el factor que potenciaria la conexion emocional con la marca

Factor que haria sentir mayor conexion con la marca

Motivo de permanencia . . Conocer mas sobre su Contenido sobre Mais eventos de
. Beneficios exclusivos . . . . e Total
frente a otras licoreras historia identidad Cuenca degustacion
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %

Confianza por
trayectoria/familia 4 11.8% 11 37.9% 1 12.5% 7 21.9% 23 22.3%
Experiencia y servicio

18 52.9% 11 37.9% 6 75.0% 14 43.8% 49 47.6%
Probablemente cambiaria
de lugar 6 17.6% 1 3.4% 1 12.5% 0 0.0% 8 7.8%
Variedad de productos
exclusivos 6 17.6% 6 20.7% 0 0.0% 11 34.4% 23 22.3%
Total 34 100.0% 29 100.0% 8 100.0% 32 100.0% 103 100.0%

El valor de marca analiza como los clientes justifican su permanencia frente a otras licoreras y qué factores podrian fortalecer su conexion
con Oporto. Por este motivo, en la Tabla 15 se analiza la relacion entre el motivo de permanenciay el factor que incrementaria la conexion con la

marca. Los porcentajes muestran que, entre los clientes que consideran que mayores beneficios exclusivos fortalecerian su conexion con la marca,
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el 52.9% permanece por experienciay servicio, mientras que el 17.6% lo hace por variedad de productos y otro 17.6% probablem ente cambiaria
de lugar. Esto sugiere que los beneficios adicionales podrian reforzar la fidelidad de los clientes motivados por la experienciay también de aquellos

que presentan mayor vulnerabilidad de permanencia.

Asimismo, de las personas que desean conocer mas sobre la marca, el 37.9% permanece por experienciay servicioy el 37.9% por confianza
en la trayectoria familiar. Aquellos que sentirian mayor conexion con la marca al ver contenido sobre identidad de Cuenca, el 75.0% permanece
por la experienciay el servicio. De este modo, entre quienes les gustaria asistir a eventos de degustacion, el 43.8% permanece por experienciay

servicio y el 34.4% por la variedad de productos exclusivos.

Por otro lado, la prueba Chi-cuadrado evidenci6 una asociacion estadisticamente significativa, ya que el valor de p es de 0.023, aunque el
tamafio de intensidad de la relacion fue bajo, puesto que el valorde V de Cramer fue de 0.184. Esto indica que el factor que fortaleceria la conexion

con la marca si se relaciona con el motivo de permanencia; sin embargo, la experienciay el servicio siguen siendo el factor clave de fidelizacion.
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Tabla 16

Relacion entre la emocion principal asociada a la marca y el motivo de permanencia frente a otras licoreras

Motivo de permanencia frente otras licoreras

Emocion que

Confianza por Probablemente cambiaria Variedad de productos

(g)i::)erl;z trayectoria/familia Experiencia y servicio de lugar exclusivos Total
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Confianza 15 65.2% 29 59.2% 6 75.0% 12 52.2% 62 60.2%
Ninguna 1 4.3% 0 0.0% 2 25.0% 2 8.7% 5 4.9%
Nostalgia 1 4.3% 1 2.0% 0 0.0% 0 0.0% 2 1.9%
Orgullo 4 17.4% 6 12.2% 0 0.0% 2 8.7% 12 11.7%
Sofisticacidon 2 8.7% 13 26.5% 0 0.0% 7 30.4% 22 21.4%
Total 23 100.0% 49 100.0% 8 100.0% 23 100.0% 103 100.0%

En la tabla se observa que entre los clientes que permanecen por la confianza en la trayectoria, el 65.2% siente que la emocion que genera la
marca es confianza. Entre quienes permanecen por experienciay servicio, el 59.2% también sefiala que la emocion que sienten es confianza, el
26.5% sofisticaciony el 12.2% siente nostalgia. Entre quienes permanecen yendo a Oporto por variedad de productos exclusivos, el 52.2% siente
confianzay el 30.4% sofisticacion. Esto indica que la emocion predominante en todos los grupos es la confianza, independientemente del motivo

especifico de permanencia.

No obstante, el anélisis de Chi-cuadrado muestra que la asociacionno es significativa, yaque el valor de p es de 0.104, siendo mayor a 0.05
y el valor de V de Cramer es de 0.145, considerado un tamafio pequefio. Esto indica que, la emocion principal asociada a la marca es la confianza;

aunque, esta emocion no diferencia significativamente entre razones especificas de fidelizacion

47



CAPITULO 3

3. PROPUESTA DE ESTRATEGIA DE BRANDING
EMOCIONALBASADA EN ELL LEGADO HISTORICO DE
OPORTO

3.1 Principales Hallazgos y Diagnostico Estratégico

El analisis integrado de los resultados cualitativos y cuantitativos permite
identificar los principales hallazgos sobre la relacion entre las variables emocionales
analizadas. En primer lugar, uno de los hallazgos mas relevantes es que la experienciade
atencion y la asesoria personalizada son el principal factor de conexion emocional entre
los clientes y la marca. Las pruebas de Chi-cuadrado aplicadas muestran que existe una
dependencia entre variables como la percepcion del ambiente, la atencion recibida y la
decision de compra, lo que indica que la experiencia es un factor determinante en el
comportamiento del consumidor. A su vez, los entrevistados destacaron la atencion
personalizada, la explicacion de cada producto y el acompafiamiento como los principales

elementos que diferencian a Oporto de otras licoreras.

Este hallazgo coincide con lo planteado por Gonzales Sulla (2021), quien sostiene
que la experiencia de compra es un elemento clave en el proceso de decision del
consumidor, ya que las experiencias positivas generan recordacion, confianza y
compromiso con la marca. De hecho, Akgiin et al. (2013) mencionan que el branding
emocional se construye mediante experiencias que superan el producto y se integran en
la vida cotidiana del consumidor, creando relaciones afectivas duraderas entre los clientes

y la marca.

Esto también se relaciona con los principios del branding emocional propuestos por
Gobé (2005), quien plantea que las marcas deben pasar de ofrecer inicamente un servicio
a construir una relacion emocionalmente significativa con las personas. En el caso de
Oporto, la atencion personalizada y el acompafiamiento en la eleccidon de los productos
funcionan como un factor de interaccion que fortalece la relacion entre la marca y el

cliente, permitiendo que la experiencia de compra sea memorable.

En relacion con el legado historico, los resultados muestran que es un factor clave
para generar confianza hacialamarca. La trayectoria de més de cincuenta afios y su origen
como Licorera del Austro son percibidos como indicadores de seguridad, calidad y

confianza. Sin embargo, el analisis cualitativo permite identificar que esta valoracion es
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principalmente racional, asociada con la antigiiedad y permanencia en el mercado, mas
que a una conexion emocional profunda. El analisis de clusteres muestra que los términos
asociados a la historia, la generacion y la esencia de la marca estan presentes en gran
medida en la narrativa de los duefios, pero no siempre son apropiados emocionalmente

por todos los clientes.

Este hallazgo evidencia una diferencia entre la identidad que la marca posee y la
forma en que esta es percibida por los clientes. Desde esta perspectiva, Echeverria-Rios
etal. (2021) senalan que la herencia de marca no genera valor por si sola si no se
transforma en experiencias auténticas y significativas para el consumidor. De igual forma,
Hoyos Ballesteros (2016) sostiene que el branding implica construir significados
emocionales en la mente del consumidor, mas alla de comunicar atributos racionales. Por
lo tanto, el problema no es la ausencia de legado, sino la falta de implementacion

estratégica del mismo como un recurso emocional.

Por otro lado, los resultados muestran que el proceso de renovacion de la marca ha
sido percibido de forma positiva por los clientes. Tanto el anélisis cuantitativo como el
cualitativo demuestran que el disefio del local, la ambientacion y el espacio influyen en
la valoracion general de la marca. Este hallazgo se relaciona con lo planteado por Brito
et al. (2025), quienes demuestran que los elementos visuales influyen en gran manera en

la percepcion y decision de compra en el sector de bebidas alcoholicas.

Por su parte, la presencia de elementos asociados a la tradicion y modernidad refleja
que los consumidores interpretan la transformacion de Licorera del Austro a Oporto como
una evolucion coherente. Aunque, este cambio no ha sido completamente aprovechado
desde una perspectiva estratégica. En este sentido, Velilla (2013) menciona que uno de
los principales desafios del branding es mantener coherencia y autenticidad en los

procesos de transformacion de marca.

Por otra parte, el andlisis permite identificar que la confianza es la emocion que
predomina en la asociacion con Oporto, construida desde la trayectoria, la calidad
percibida y la experiencia de servicio. Esta emocion es un eje central en la construccion
del valor de marca, lo cual se conecta con lo planteado por Escobar Naranjo (2006), quien
afirma que el brand equity se construye a partir de asociaciones positivas, lealtad y

percepciones favorables hacia la marca.
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No obstante, los hallazgos cualitativos sugieren que la conexion emocional se limita
principalmente a dimensiones funcionales y relacionales, asociadas a la calidad del
servicioy la confianza. No obstante, no se identifican dimensiones mas profundas como
el sentido de pertenencia o la identidad cultural. En este sentido, Kim y Sullivan (2019)
senalan que las marcas que logran diferenciarse son aquellas que construyen vinculos

emocionales mas profundos, integrandose en la identidad del consumidor.

El analisis del dendrograma permiti6 sintetizar la estructura de la percepcion de la
marca en cuatro ejes principales que son el legado histérico, la transformacién de marca,
la experienciarelacional y el valor de los productos. Esto evidencia que Oporto posee los
elementos necesarios para desarrollar una estrategia de branding emocional sdlida; sin
embargo, estos componentes operan de forma fragmentada y no como parte de un sistema
coherente. Como resultado, el andlisis permite concluir que los ejes operan de forma
fragmentada, pues los clientes perciben el legado, la calidad del producto y la experiencia,

pero no los integran en una imagen de marca Unica.

Ademas, en el analisis de similitud se sefiala que la estructura del discurso de los
entrevistados se orienta principalmente en dos ejes dominantes que son la identidad
histérica asociada a Licorera del Austro y a los atributos funcionales del producto, como
calidad, confianza y garantia. Los elementos vinculados a la experiencia del cliente, la
atencion y el legado simbdlico, aunque estan presentes, ocupan una posicion secundaria
dentro de la gréfica, lo que muestra que la dimension emocional atin no se estructura de
forma fuerte en la percepcion de la marca. Este resultado permite concluir que Oporto
tiene bases para el desarrollo de branding emocional, pero actualmente su
posicionamiento se encuentra mas orientado hacia atributos funcionales que hacia una

conexion emocional consolidada.

A partir de los hallazgos, se evidencia que Oporto se encuentra en una etapa de
transicion estratégica caracterizada por tener elementos emocionales sélidos y una
limitada aplicacion estratégica de los mismos. En este contexto, se identifica que la marca
ha logrado construir valor desde la experienciay la confianza, pero no ha consolidado un
posicionamiento emocional claro en la mente del consumidor. Por lo tanto, el branding
emocional se presenta no solo como una herramienta de comunicacion, sino como una
necesidad estratégica para la marca Oporto, ya que permitird articular su legado, su
experienciay su identidad en una propuesta coherente que fortalezca su valor de marcay

su proceso de reconstruccion.
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3.2 Propuesta Estratégica de Branding Emocional

En un mercado altamente competitivo, la saturacion de propuestas comercialesy la
creciente relevancia de las emociones en la toma de decisiones de los consumidores, el
branding emocional se posiciona como una herramienta fundamental para fortalecer la
relacion entre la marca y sus clientes, creando vinculos profundos y duraderos (Akgiin

et al., 2013).

En este contexto, la propuesta estratégica tiene como objetivo transformar los
principales hallazgos en acciones orientadas a fortalecer el valor de la marcay aportar al
proceso de reconstruccion. En este sentido, se plantea una conexion entre el analisis de
FODA cruzado y las variables del branding emocional identificadas en la investigacion,
estableciendo una estructura de dos niveles para las estrategias. En primer lugar, un nivel
mas general que permite definir la direccion de la marca a través de la integracion de sus
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas; y, en segundo lugar, un nivel enfocado
en el desarrollo de acciones mas especificas basadas en variables clave en el branding

emocional.

Tabla 17

Matriz FODA de la marca Oporto

Fortalezas Debilidades
e FI1: Legado historico de mas de e DI: Falta de estrategia
cincuenta anos estructurada de branding
emocional

e F2: Alta confianza y credibilidad
en los clientes e D2: Baja activacion del legado en

. la comunicacion
e F3: Experiencia de compra

diferenciada e D3: Dependencia del punto de

. venta para generar conexion
e F4: Renovacidn del local

coherente con la identidad e D4: Comunicacion poco

istent les digital
e F5: Amplia variedad y calidad de CORSISICHLE CA Catiies GISTes

productos o D5: Débil sentido de pertenencia
del cliente hacia la marca

Oportunidades Amenazas
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O1: Consumidores valoran
experiencias sobre precio

02: Alta aceptacion del branding
emocional en el mercado

O3: Tendencia hacia consumo
experiencial y simbdlico

04: Uso de redes sociales para
conectar emocionalmente

OS5: Interés en propuestas
innovadoras en el sector licorero

Al: Alta competencia en el sector
licorero

A2: Saturacién de oferta 'y
productos similares

A3: Competencia basada en
precio

A4: Cambios en preferencias del
consumidor

A5: Baja diferenciacion en el
sector

3.2.1 Matriz FODA Cruzada

Estrategias FO (Fortalezas y Oportunidades)

F3-01/02: Posicionamiento de Oporto como una marca experiencial emocional
Aprovechar la experiencia de compra diferenciada y la atencion personalizada,

junto con la creciente valoracion del consumo experiencial para posicionar a Oporto no

solo como una licorera, sino como un espacio de experiencias emocionales memorables,

orientado a generar vinculos afectivos con los clientes.
F1-0OS5: Activacion estratégica del legado como eje de diferenciacion emocional

Utilizar el legado historicoy la trayectoria familiar de la marca en conjunto con el
interés del mercado por propuestas innovadorasy simbolicas para construir una narrativa
de marca que integre historia, identidad local y experiencia, fortaleciendo la conexion

emocional con los consumidores.

F2-04: Desarrollo de una estrategia de contenido emocional en entornos

digitales

Apoyarse en la confianza y credibilidad construidas con los clientes, junto con el
uso creciente de redes sociales como canales de conexion emocional, para implementar
un sistema de comunicacion basado en storytelling, experiencias de clientes y contenido

simbolico que refuerce el vinculo emocional con la marca.
Estrategias DO (Debilidades y Oportunidades)

D1-02: Implementacion de un modelo integral de branding emocional

52



Superar la falta de una estrategia estructurada de branding emocional a través de la
adopcion de enfoques estratégicos basados en el branding emocional como tendencia
creciente en el mercado, integrando de manera coherente el legado, la experienciay la

comunicacion de la marca.

D3-04: Digitalizacion de la experiencia de marca y extension del vinculo

emocional

Reducir la dependencia del punto de venta fisico como principal canal de conexion,
aprovechando los medios digitales, mediante la creacion de experiencias online, asesoria
virtual, contenido interactivo y espacios de interaccion que permitan trasladar la

experiencia emocional al entorno digital.

D5-03: Construccion de comunidad de marca para fortalecer el sentido de

pertenencia

Analizar el débil sentido de pertenencia del cliente hacia la marca, aprovechando la
tendencia hacia el consumo experiencial y simbolico, mediante la generacion de
comunidades activas en redes sociales, eventos, catas y experiencias compartidas que

fomenten la identificacion del cliente con la marca.
D2-02: Desarrollo de storytelling estratégico del legado de marca

Corregir la baja activacion del legado en la comunicacion mediante el uso del
storytelling como herramienta de conexién emocional, estructurando relatos coherentes
sobre el origen, la evolucion y la identidad de la marca para transformar el legado en un

elemento emocional diferenciador.
Estrategias FA (Fortalezas y Amenazas)
F3/F2-A1/A2: Diferenciacion basada en la experiencia emocional y confianza

Utilizar la experiencia de compra y la atencidn personalizada junto con la confianza
construida en los clientes, para contrarrestar la alta competencia y la saturacion del
mercado, posicionando a Oporto como una marca que ofrece valor emocional mas alla

del producto.

F1-AS: Posicionamiento como marca auténtica y patrimonial en un mercado

saturado
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Aprovechar el legado historicoy la identidad local para diferenciarse en un entorno
de baja diferenciacion, construyendo una propuesta de valor basada en autenticidad,

tradicion y coherencia de marca.

F5-A3: Estrategia de valor percibido orientada a evitar la competencia por

precio

Apoyarse en la calidad y variedad de productos para enfrentar la competencia
basada en precio, fortaleciendo la percepcion de valor a través de la experiencia, la

asesoria y el componente emocional de la marca.
Estrategias DA (Debilidades y Amenazas)
D4-A2: Reestructuracion estratégica de la comunicacion de marca

Corregir la inconsistencia en la comunicacion digital para enfrentar la saturacion
del mercado y la alta exposicion a estimulos publicitarios, mediante la implementacion

de una comunicacion coherente, diferenciada y con relevancia emocional.

D1-AS: Fortalecimiento de la identidad de marca para evitar la pérdida de

diferenciacion

Disminuir la fragmentacion estratégica ocasionada por la ausencia de branding
emocional con el objetivo de evitar la pérdida de posicionamiento en un entorno
competitivo, mediante la construccion de una identidad clara, coherente y sostenida en el

tiempo.

DS5-A1: Desarrollo de estrategias de fidelizacion basadas en la conexion

emocional

Reducir el bajo sentido de pertenencia del cliente para combatir la competencia
directa mediante programas de fidelizacidn, experiencias personalizadas y estrategias

relacionales que fortalezcan el vinculo emocional con la marca.

El analisis FODA cruzado evidencia que la marca Oporto tiene una base solida
fundamentada en su experiencia, confianza y legado historico; aunque, estas fortalezas
no han sido aprovechadas completamente debido a la falta de una estrategia estructurada
de branding emocional. En este sentido, las estrategias propuestas permiten organizar de
forma coherente los recursos internos de la marca con las dinamicas del entorno,
orientando su posicionamiento hacia una propuesta basada en la experiencia, la

autenticidad y la conexion emocional. De esta forma, el branding emocional se establece
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no solo como una herramienta de comunicacién, sino como un eje estratégico
fundamental para la diferenciacion, fidelizacion y sostenibilidad de la marca en un

mercado altamente competitivo.

3.2.2 Estrategias de branding emocional por variables

A partir de la formulacion estratégica basada en el analisis de FODA cruzado, se
desarrollan estrategias especificas organizadas en funcion de las variables del branding
emocional analizadas en la investigacion. Esta estructuracion permite transformar los
hallazgos en acciones concretas orientadas a fortalecer el valor de la marca y su proceso

de reconstruccion.
Estrategia 1: Activacion del legado y storytelling de la marca

En base a los resultados obtenidos, se identifico que el legado historico de la marca
es un elemento relevante, pero su impacto se mantiene en un plano racional. En este
sentido, se propone desarrollar una estrategia orientada a activar el legado mediante el
uso de storytelling, con el objetivo de transformar la historia de la marca en un elemento

de conexidn emocional.

Esta estrategia se fundamenta en las acciones F1-O5 y D2-O2 del anélisis FODA,
y considera la construccion de una narrativa de marca basada en el origen familiar, la
evolucion generacional y laidentidad local de Oporto. Para laimplementacion se propone
el desarrollo de contenido narrativo en redes sociales, la implementacion de elementos
visuales en el punto de venta como una linea de tiempo que relate la historia, fotografias
y relatos, para integrar la historia en la experiencia del cliente. El objetivo es que los
clientes no solo reconozcan la historia de Oporto, sino que sientan que la historia de la

fundadora sea también, en alguna medida, parte de su propia historia como cuencanos.
Estrategia 2: Sistematizacion de la experiencia de marca

El analisis evidencid que la experiencia en el punto de venta es el principal
generador de valor; sin embargo, esta depende del contacto directo y no se encuentra
estructurada como una propuesta que pueda replicarse. Por esto se propone una estrategia
orientada a sistematizar la experiencia de marca, con el fin de consolidarla como un eje

central del branding emocional.
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Esta estrategia se vincula con las acciones F3-O1/02 y D3-04, y plantea el disefio
de un modelo de experiencia Oporto que incluya protocolos de atencion, recorridos dentro
del local y la integracion de estimulos sensoriales como iluminacién, ambientacion,
aromas y musica. Ademas, se propone extender la experiencia al entorno digital mediante
la creacion de contenido educativo, recomendaciones personalizadas y asesoria virtual,
con el objetivo de reducir la dependencia del punto de venta fisico. El objetivo es
transformar la experiencia en un sistema coherente que permita generar una conexion

emocional de forma consistente en todos los puntos de contacto.
Estrategia 3: Comunicacion de autenticidad y coherencia de marca

El diagnostico indico que, si bien la marca cuenta con una identidad auténtica, esta
no ha sido comunicada de manera uniforme. En este contexto, se plantea una estrategia
orientada a fortalecer la autenticidad mediante una comunicacion coherente y alineada
con los valores de la marca. Esta estrategia se fundamenta en el cruce D1-O2, ya que
busca superar la falta de una estrategia estructurada de branding emocional mediante la
adopcion de un enfoque como una oportunidad de diferenciacion en el mercado. Incluso,
se relaciona con el cruce F1-AS5, al utilizar la autenticidad como elemento de
diferenciacion, y en los cruces D1-A5 y D4-A2, al corregir la fragmentacion y debilidad

en la comunicacion en un mercado competitivo saturado.

Asimismo, se recomienda estandarizar el tono en todos los canales de
comunicacion, con el fin de humanizar el mensaje y reforzar la autenticidad percibida. Se
sugiere dar mas visibilidad a los colaboradores y a la familia detras de la marca, con el
proposito de fortalecer la humanizacién de la comunidad y potenciar la autenticidad
percibida. Este enfoque busca consolidar una identidad clara y consistente que permita

diferenciar a la marca en un entorno competitivo.
Estrategia 4: Construccion de comunidad y sentido de pertenencia

Uno de los principales hallazgos fue el escaso sentido de pertenencia de los clientes
hacia la marca. En respuesta a esta problematica, se propone construir una comunidad de
marca orientada a que los clientes pasen de sentirse usuarios ocasionales de una licorera
a identificarse con Oporto como parte de su estilo de vida y su entorno cuencano. Esta
estrategia esta alineada con las acciones D5-O3 y D5-Al, e incluye la organizacion de
eventos experienciales como catas, degustaciones, actividades tematicas, asi como la

creacion de espacios de interaccion en redes sociales.
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Ademas, se sugiere promover la participacion de los clientes a través de contenido
generado por usuarios, recopilacion de testimonios y experiencia compartidas. El objetivo
es transformar larelacion entre la marcay el cliente en un vinculo mas profundo, basado

en la identificacion, la participacion y el sentido de pertenencia.
Estrategia 5: Fortalecimiento del valor de marca (Brand Equity)

Finalmente, se propone una estrategia integral orientada a fortalecer el valor de la
marca, articulando todas las acciones anteriores en una propuesta coherente. El anélisis
evidencid que la marca posee altos niveles de confianza, pero no ha logrado consolidar

un posicionamiento emocional claro.

Esta estrategia se basa en las acciones F3-O1/02 y F3/F2-A1/A2, con el propdsito
de posicionar a Oporto como una marca diferenciada, no solo por la calidad de sus
productos, sino también por la experienciay el significado que transmite, permitiendo a
la marca evitar competir en precios y fortalecer su diferenciacion basada en el valor
emocional y experiencia, como propone el cruce F5-A3. Para ello, se recomienda reforzar
la consistencia en la comunicacion, mejorar la presencia digital y desarrollar una
propuesta de valor basada en la experiencia emocional. El objetivo es incrementar la

lealtad, la preferencia y la diferenciacion de la marca en el mercado.

Las estrategias propuestas responden directamente a los problemas detectados en el
diagndstico, permitiendo transformar las debilidades en oportunidades y potenciar las
fortalezas de la marca. A través de su implementacion, se busca integrar el legado, la
experiencia, la autenticidad y la relacion con el cliente en una propuesta de branding
emocional coherente, orientada a fortalecer el valor de marca y consolidar su proceso de

reconstruccion.
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3.3 Plan de Implementacion y Evaluacion

Tabla 18

Estrategia 1: Activacion del legado y storytelling de la marca

Accion estratégica Frecuencia Medio Objetivo Impacto Indicador
Desarrollo de Semanal Redes sociales  Fortalecer el Marca, confianza Tasa de
contenido narrativo posicionamiento y recordacion interaccion
basado en historia emocional mediante
familiar, evolucion y activacion del legado
vinculo con Cuenca
Integracion de Permanente Punto de venta Mejorar experiencia Experiencia 'y Tiempo de
storytelling en el mediante conexion marca permanencia
punto de venta (linea simbolica con la historia
de tiempo, elementos
visuales)

Difusion de Mensual Redes sociales  Reforzarautenticidady Confianzay marca Interacciones
testimonios de clientes credibilidad de la marca
y colaboradores

Tabla 19

Estrategia 2: Sistematizacion de la experiencia de marca
Accidn estratégica Frecuencia Medio Objetivo Impacto Indicador
Disefio de Permanente Punto de venta Optimizar la Experiencia Satisfaccion
ambientacion experiencia del

sensorial coherente
(musica, iluminacion,
aroma)

cliente en el
entorno fisico
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Implementacion de
protocolos de

Trimestral Interno

Mejorar calidad
del servicio y

Experiencia 'y
confianza

Evaluacion

atencion conexion con el
personalizada cliente
Desarrollo de Semanal Redes sociales Extender Experiencia y Tasa respuesta
asesoria digital experiencia segmento
personalizada emocional al
entorno digital
Tabla 20
Estrategia 3: Comunicacion de autenticidad y coherencia de marca
Accion Frecuencia Medio Objetivo Impacto Indicador
estratégica
Definicion y Semestral Manual de Consolidar identidad Marca Coherencia
aplicacion de un marca clara y consistente
tono de
comunicacion
coherente
Publicacion de Semanal Redes sociales Fortalecer Marca Alcance
contenido alineado posicionamiento y
con valores de diferenciacion
marca
Visibilidad del Mensual Redes sociales Humanizar la marcay Confianza y Tasa de
equipo, cultura 'y generar confianza marca interaccion
procesos internos
Tabla 21
Estrategia 4: Construccion de comunidad y sentido de pertenencia
Accion Frecuencia Medio Objetivo Impacto Indicador
estratégica
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Organizacion de Trimestral Punto de venta ~ Fomentar Experiencia 'y Asistencia
eventos fidelizacion y segmento
experienciales vinculo emocional
(catas,
degustaciones)
Fomento de Mensual Redes sociales  Incrementar Segmento y marca Participacion
contenido participacion y
generado por sentido de
usuarios comunidad
(experiencias,
opiniones)
Implementaciéonde  Semestral CRM Incrementar lealtad Confianzay marca Recompra
programas de y recompra
fidelizacion

Tabla 22

Estrategia 5: Fortalecimiento del valor de marca (Brand Equity)

Accion Frecuencia Medio Objetivo Impacto Indicador
estratégica

Desarrollo de Trimestral Digital Fortalecer Marca Recordacion
campaiias de posicionamiento y
posicionamiento diferenciacion de
emocional marca
Evaluacion de Semestral Encuestas Medir impacto de Marca Satisfaccion
percepcion de la estrategias en
marca mediante percepcion del cliente
encuestas
Implementaciéon  Permanente Digital y fisico Asegurar coherenciay Marcay Consistencia
de estrategia de consistencia de marca  experiencia

comunicacion
integrada
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CONCLUSIONES

La investigacion tuvo como proposito analizar como la aplicacion de branding
emocional puede fortalecer el valor y contribuir a la reconstruccion de la marca Oporto,
a partir de su historia, valores y relacion con sus clientes. En este sentido, los resultados
evidencian que las emociones son un factor determinante en la percepcion y fidelizacion
del consumidor, especialmente en un mercado competitivo como el de bebidas

alcoholicas en la ciudad de Cuenca.

En cuanto a la pregunta de investigacion, se concluye que el branding emocional si
es una herramienta estratégica clave para fortalecer el valor de la marca Oporto,
especialmente cuando se aplica a través de elementos como la experiencia sensorial, la
atencion personalizada y la generacion de momentos significativos. No obstante, el
estudio demuestra que, en la actualidad, la marca no ha logrado aprovechar
completamente su legado histérico como un eje central de conexién emocional, lo que

limita su potencial diferenciador en el mercado.

En relacién con el primer objetivo especifico, se evidencid que el sector de bebidas
alcohodlicas en Cuenca se caracteriza por un consumo asociado a espacios de
socializacion, en el que los consumidores priorizan factores experienciales como la
atencion, el ambiente y la interaccidn, por encima de variables tradicionales como el
precio. Esto confirma que la diferenciacién en este mercado no radica solo en el producto,
sino en la capacidad de generar experiencias memorables y vinculos emocionales con los

clientes.

Respecto al segundo objetivo especifico, se identificd que la conexidn actual de
Oporto se construye principalmente desde el servicioy la experiencia sensorial, mientras
que el legado historico, aunque es reconocido, no actia como eje principal de fidelizacion.
Esta situacion demuestra una brecha estratégica en donde la marca posee un activo
historico valioso, pero no lo esta capitalizando de forma efectiva para generar una

conexion emocional profunda.

Asimismo, se determind que la autenticidad, el trato personalizado y el sentido de
pertenencia influyen positivamente en la percepcion de la marca, mientras que la falta de
conocimiento del storytelling limita el desarrollo de vinculos emocionales més sélidos.
Esto demuestra que no basta con tener historia, sino que es necesario comunicarla de

forma estratégica y emocional.
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En cuanto al tercer objetivo especifico, se desarrolld una propuesta de estrategia de
branding emocional orientada a reconstruir la marca Oporto a partir de su legado
historico, integrando herramientas como el storytelling, el fortalecimiento de la
experiencia sensorial y la construccion de relaciones mas cercanas con los clientes. No
obstante, se evidenci6 que, aunque el legado historico de la marca es reconocido por los

clientes, este no constituye un eje central en la generacién de conexion emocional.

Por ultimo, el estudio demuestra que Oporto tiene un alto potencial para
posicionarse como una marca emocionalmente relevante; sin embargo, si no logra
transformar su legado en una experiencia significativa, puede mantenerse como una
marca funcionalmente valorada, pero emocionalmente limitada. Bajo este enfoque, el
branding emocional no debe entenderse como un complemento, sino como un eje

estratégico para su sostenibilidad y crecimiento.

Desde lo académico, la investigacion contribuye al desarrollo del conocimiento
sobre el branding emocional al aportar evidencia empirica en el contexto de una marca
familiar dentro del sector licorero en la ciudad de Cuenca. El estudio integra los conceptos
tedricos con un andlisis aplicado, permitiendo comprender coémo variables como el
legado, la autenticidad, la experiencia sensorial y el sentido de pertenencia influyenen la

construccion de valor de marca.

En cuanto al aporte al campo del branding, el estudio demuestra que el valor de una
marca con trayectoria no depende unicamente de su historia, sino de su capacidad para
convertir ese legado en experiencias significativasy emocionalmente relevantes para el
consumidor. Desde esta perspectiva, se evidencia que el branding emocional es un
enfoque estratégico que permite a las marcas diferenciarse y mantenerse vigentes en
mercados competitivos, fortaleciendo su relacion con los clientes y posiciondndose a

largo plazo.
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RECOMENDACIONES

A partir de los hallazgos obtenidos en la investigacion, se recomienda a la marca
Oporto desarrollar una estrategia integral de branding emocional que permita relacionar
de manera coherente su legado histérico con su propuesta actual de valor. Desde esta
perspectiva, es fundamental estructurar un storytelling claro, consistente y alineado con
la identidad de la marca, que pueda ser comunicado de forma estratégica en todos sus
puntos de contacto, fortaleciendo la conexién emocional y la diferenciacion en el

mercado.

De igual forma, se sugiere fortalecer lacomunicacion en medios digitales mediante
la generacién de contenido que no solo promueva productos, sino que transmita
experiencias, valores y elementos emocionales vinculados a la historia familiar. La
integracion de contenidos narrativos y audiovisuales permitird crear una mayor cercania

con la audiencia y potenciar el posicionamiento emocional en redes sociales.

Asimismo, se recomienda fortalecer la experiencia sensorial dentro del punto de
venta, ya que se identifico como una de las variables clave para la fidelizacion. Paraello,
se pueden potenciar elementos como la ambientacion, la musica, los aromas y la
interaccion personalizada. Estas acciones permitirdn reforzar el vinculo emocional con
los clientes, generar recordacion y diferenciar la experiencia de compra frente a otras

licoreras.

Adicionalmente, se plantea consolidar la autenticidad de la marca mediante una
comunicacion coherente con su identidad, su historia y sus acciones. En este sentido, la
modernizacion de Oporto debe proyectarse como una evolucion que conserve su esencia,
evitando percepciones de ruptura con su legado. Ademas, se sugiere fortalecer el sentido
de pertenencia de los clientes mediante la creacion de espacios de interaccién como
eventos, catas o experiencias personalizadas, que permitan consolidar una relacion mas

cercana y duradera con la marca.

Bajo esta perspectiva, se recomienda que la marca mantenga una vision estratégica
orientada a la innovacion en la forma en que se relaciona con sus clientes, adaptandose
de manera constante a las nuevas tendencias del mercado y a los cambios en el
comportamiento del consumidor. No obstante, esta evolucion debe darse sin perder la

coherencia con su identidad y su legado, asegurando su sostenibilidad y relevancia en el
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tiempo, superando su funcion comercial para convertirse en una marca capaz de generar

conexiones emocionales auténticas y significativas con sus consumidores

Finalmente, se sugiere que para futuras investigaciones se profundice en el estudio
del branding emocional en distintos contextos y sectores, con el fin de ampliar el
conocimiento sobre su aplicacion y su impacto en la construccioén de valor de marca,
especialmente en empresas familiares con trayectoria que enfrentan procesos de

modernizacion.

En este contexto, es importante sefialar que el estudio se desarrolld bajo
determinadas condiciones metodologicas y de alcance que delimitan la interpretacion de
sus resultados. El tiempo disponible para el levantamiento de informacion condiciono6 el
tamafio de la muestra, por lo que para futuras investigaciones se podria considerar
periodos mas amplios que permitan mayor representatividad. Por ultimo, dado que la
investigacion se centrd en el andlisis y disefio estratégico, se sugiere que estudios
posteriores consideren la implementacion y evaluacion de las estrategias propuestas para

validar su impacto en el fortalecimiento del valor de marca.
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ANEXOS

Anexo 1

Cuestionario Encuestas

Datos sociodemograficos

1.

Edad

a) 18 a 25 afos

b) 26 a 35 anos

c) 36 a 45 afos

d) 46 a 55 afos

e) Mas de 55 afios

Sexo
a) Femenino
b) Masculino

.De donde es usted?

a) Cuenca

b) Otra ciudad del Ecuador

¢) Otro pais, pero resido en Ecuador

Variable 1: Legado y Storytelling

4.

.Desde hace cuanto tiempo conoce o compra en Oporto (incluyendo cuando
era Licorera del Austro)?

a) Menos de 1 afio

b) De 1 a 5 afios

¢) Mas de 5 afios

.Qué sentimiento le genera saber que Oporto es una empresa familiar
cuencana con mas de 50 afios de trayectoria?

a) Confianza

b) Orgullo local

¢) Indiferencia

d) Curiosidad por su historia

. Cual de estos relatos identifica usted mas con la marca Oporto?

a) Su origen en 1970 como licorera del Austro, siendo un referente de la ciudad
b) La evolucion de una licorera antigua a un local moderno.

c¢) La calidad y exclusividad de sus productos actuales.

d) Ninguno, no conozco su historia.

Variable 2: Experiencia Sensorial
7. Al entrar al local de Oporto, ;cual es su primera impresion predominante?

a) Exclusividad

b) Calidez y cercania
¢) Modernidad

d) Orden
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e) Es igual a cualquier otra licorera.
. Qué elemento sensorial influye mas en su decision de compra en Oporto?

a) La asesoria personalizada del personal

b) El disefio del local

c) La facilidad de encontrar productos exclusivos

d) Las degustaciones o eventos.

.Ha participado o le interesaria participar en las catas y eventos sensoriales
de Oporto?

a) Si, ya he participado

b) No he participado, pero me gustaria mucho
¢) Prefiero comprar rapido y retirarme

d) No me interesa ese tipo de experiencias

Variable 3: Personalidad de Marca y Autenticidad

10.

JSiente que la marca Oporto es "auténtica" (fiel a sus raices) tras su
cambio de imagen?

a) Si, mejoro sin perder su esencia

b) Si, pero parece una marca totalmente nueva
c¢) No, preferia la imagen tradicional anterior
d) No tengo una opinion al respecto

Variable 4: Relacion y Sentido de Pertenencia

11.

12.

13.

14.

,Como se siente usted tratado por el personal de Oporto durante su visita?

a) Como un invitado especial o amigo

b) Como un cliente importante

¢) De forma estandar

d) De forma impersonal

JPor qué elige comprar en Oporto en lugar de un supermercado u otra
licorera?

a) Por el trato personal

b) Por el prestigio e imagen de la marca

c¢) Por la experiencia

d) Por la variedad de productos especificos

e) Solo por la cercania

JSiente que Oporto escucha y entiende sus gustos personales al
recomendarle un producto?

a) Siempre, conocen mis preferencias

b) A veces, el asesoramiento es bueno
c¢) Rara vez, me ofrecen lo més comun
d) Nunca pido asesoramiento

.Qué emocion principal le genera la marca Oporto?

a) Confianza
b) Orgullo
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c) Nostalgia
d) Sofisticacién
e) Ninguna emocion en particular

Variable 5: Valor de Marca
15. Si mafiana abriera una licorera con precios mas bajos cerca de usted, ;cual

seria el motivo principal para seguir eligiendo Oporto?

a) Por la confianza que me da su trayectoria y origen familiar.
b) Por la experiencia y el servicio que recibo en el local.

¢) Por la variedad de productos exclusivos.

d) Probablemente cambiaria de lugar.

16. ;Cual seria el factor principal que le haria sentir una conexion mas fuerte
con Oporto?

a) Conocer mas sobre su historia

b) Recibir beneficios exclusivos por ser cliente frecuente
¢) Mas eventos de degustacion y aprendizaje

d) Contenido que resalte mas la identidad de Cuenca

Anexo 2
Cuestionario para Entrevistas Clientes

Variable 1: Legado y Storytelling
1. Oporto tiene mas de 50 anos en Cuenca y ha pasado por tres generaciones. ;Qué
le transmite eso a usted como cliente?
2. (La historia y los afios que tiene Oporto hacen que usted confie més en la
marca? ;jPor qué?
3. Cuando Licorera del Austro cambio su nombre a Oporto, justed siente que fue
un cambio positivo o cree que se perdio algo de la tradicion?

Variable 2: Experiencia Sensorial
4. Al estar dentro del local, ;qué sensaciones o emociones le genera el diseno, la
iluminacion y la organizacion de los productos?
5. (Qué detalles del local hacen que ir a Oporto se sienta diferente a ir a cualquier
otra licorera?
6. Cuando piensa en Oporto, ;Hay algo especifico que se le venga a la mente? (una
imagen, el ambiente, la atencion, etc.)

Variable 3: Personalidad de Marca y Autenticidad
7. (En qué cosas nota que Oporto mantiene sus valores familiares y su identidad

cuencana?
8. (Qué cree usted que hace especial y diferente a Oporto en comparacion con
otros lugares donde venden licores?

Variable 4: Relacion y Sentido de Pertenencia
9. (Siente que Oporto entiende la forma de ser y las costumbres de los cuencanos?
(Por qué?

72



10. ;Qué historia o mensaje le gustaria que Oporto comparta mas para que las
personas se sientan emocionalmente orgullosas de comprar alli?

Anexo 3
Cuestionario para Entrevistas Duerios

Variable 1: Legado y Storytelling
1. (Cual fue el mayor reto estratégico y emocional al tomar la decision de
transformar ";Licorera del Austro” en “;Oporto”, asegurando que el legado de
50 afios y tres generaciones no se perdiera?
2. ;Qué rol juega la historia fundacional de su familia en la forma en que Oporto se
presenta hoy ante el mercado cuencano?

Variable 2: Experiencia Sensorial

3. El branding emocional propone pasar de vender un producto a vender una
experiencia. Al disefiar el nuevo local de Oporto, ;/qué emociones 0 sensaciones
especificas buscaron generar en el cliente a través de la iluminacion, la
arquitectura y la exhibicion?

Variable 3: Personalidad de Marca y Autenticidad

4. Enun mercado donde el alcohol suele venderse compitiendo por precio o
promociones, ;cudles consideran que son los valores familiares innegociables
que hacen de Oporto una marca auténtica y con alma propia?

Variable 4: Relacion y Sentido de Pertenencia

5. (Como visualizan ustedes la relacion ideal entre Oporto y el consumidor
cuencano? ;Qué quieren que la marca signifique en su estilo de vida?

6. (Qué anécdota, historia o valor de la esencia de la marca sienten que atin no han
logrado comunicar con la suficiente fuerza, pero que generaria un gran orgullo y
pertenencia en sus clientes?

Anexo 4
Cuestionario para Entrevistas Trabajadores

Variable 1: Legado y Storytelling
1. En su trato diario, ;siente que los clientes reconocen, valoran o comentan sobre
la trayectoria de tantos afios que tiene este negocio en Cuenca? ;De qué manera
lo expresan?

Variable 2: Experiencia Sensorial

2. (Qué comentarios o reacciones inmediatas observa usted en los clientes cuando
ingresan al nuevo local de Oporto y ven la organizacion, las luces y el ambiente?
Variable 3: Personalidad de Marca y Autenticidad
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3. Al ser el contacto principal con el cliente, ;como transmite usted los valores, la
cercania y la identidad cuencana de Oporto durante la atencion al cliente?

Variable 4: Relacion y Sentido de Pertenencia

4. Mas alladde los precios o el tipo de licor que buscan, ;qué cree usted que es lo que
realmente valora el cliente frecuente que decide regresar siempre a Oporto?

5. Desde su experiencia directa en el mostrador, ;qué detalle cree que se puede
mejorar o implementar para que el cliente sienta una mayor conexion emocional
con Oporto y no nos vea solo como un lugar de paso?

Anexo 5

Enlace de acceso a las transcripciones de entrevistas

https://drive.google.com/drive/folders/10x0VhxA-
44ynbT1JEqaPoER 4az69Ple?usp=drive link

Anexo 6

Codigo QR utilizado para la aplicacion de encuestas en el punto de venta

74


https://drive.google.com/drive/folders/1ox0VhxA-44ynbT1JEqaPoER_4az69Ple?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1ox0VhxA-44ynbT1JEqaPoER_4az69Ple?usp=drive_link

