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RESUMEN

Lovemark es un término utilizado en el area del marketing para referirse a una marca que se
ha colocado por todo lo alto en la mente del consumidor, a tal punto de que este ha
empezado a sentir amor hacia ella. EI objetivo de la presente investigacion fue comparar el
nivel de aceptacion del lovemark de Marvel Studios por los estudiantes del noveno y
décimo ciclo de Ciencias de la Comunicacion en la Universidad Sefior de Sipan. El estudio
con enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo — comparativo, aplicado y no experimental. En
este estudio, se consideraron Unicamente los 49 estudiantes de noveno y décimo ciclo que
contestaron las encuestas vy, los cuales, representan al 83% de alumnos matriculados en
estos dos ciclos. Se utilizd6 un cuestionario con la escala de Likert, presentando las
siguientes dimensiones: amor, con 4 items; emocion, con 3 items; respeto, con 3 items;
satisfaccion, con 3 items; misterio, con 3 items; intimidad, con 3 items; sensualidad, con 4
items. El resultado mas relevante fue que el 79.6% de los alumnos encuestados tienen una
buena percepcién de Marvel Studios, considerandola como una lovemark. Mientras que, el
14.3% de los alumnos, tiene una valoracion regular por ella, y en menor medida, un 6.1%,

tiene una percepcion negativa.

Palabras claves: Lovemark, Marvel Studios, marketing, percepcion.



ABSTRACT

Lovemark is a term used in the marketing area to refer to a brand that has been placed high
in the consumer's mind, to such an extent that he/she has begun to feel love towards it. The
objective of this research was to compare the level of acceptance of the Marvel Studios
lovemark by students of the ninth and tenth cycle of Communication Sciences at the
Universidad Sefior de Sipan. The study had a quantitative, descriptive-comparative, applied
and non-experimental approach. In this study, only 49 students of the ninth and tenth cycles
who answered the surveys were considered, representing 83% of the students enrolled in
these two cycles. A Likert scale questionnaire was used, presenting the following
dimensions: love, with 4 items; emotion, with 3 items; respect, with 3 items; satisfaction,
with 3 items; mystery, with 3 items; intimacy, with 3 items; sensuality, with 4 items. The
most relevant result was that 79.6% of the students surveyed have a good perception of
Marvel Studios, considering it as a lovemark. Meanwhile, 14.3% of the students have a
regular valuation for it, and to a lesser extent, 6.1%, have a negative perception.

Keywords: Lovemark, Marvel Studios, marketing, perception.
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INTRODUCCION

Esta investigacion cuantitativa denominada “Lovermark de Marvel Studios desde la
percepcion de los estudiantes de Ciencias de la Comunicacién, Universidad Sefor de Sipan”
tiene como finalidad comparar el nivel de aceptacion del lovemark de Marvel Studios por
los estudiantes de noveno y décimo ciclo de la mencionada profesion en dicho centro de

estudios, considerando género, edad Y ciclo.
El estudio cuenta con tres capitulos:

Capitulo 1, en donde se explica con un mayor detenimiento las teorias relacionadas al
problema, los trabajos que se han realizado previamente y que guarden correlacion con el

tema y aspectos relacionados con el problema planteado en esta investigacion.

Capitulo 11, en donde se habla sobre el tipo y el disefio de este estudio. Asimismo,
se expone acerca de los instrumentos utilizados en el estudio y de varios aspectos cientificos

y éticos de la investigacion.

Capitulo 111, en donde se dan a conocer los resultados y se hace una discusion sobre

estos. Ademas, se presentan las conclusiones y las recomendaciones de la investigacion.

1.1. Realidad Problemética

Diariamente, las personas se enfrentan a un entorno cambiante, interactuando con
cientos de marcas, de las cuales, solo algunas consiguen conectar de manera emocional.
Palmatier et al. (2018) sostienen que las empresas deben afrontar los nuevos retos que
surgen cada dia, por lo que es importante para sobrevivir el mantener la preferencia en el
publico, y crear un “engagement” con los consumidores, centrandose en las emociones, y
no, en las razones.

Tomas-Verdera (2017) comenta que las emociones toman protagonismo cuando se
trata de la toma de decision de una adquisicion. Esto ultimo ocurre a partir de diferentes
factores como, por ejemplo, lo que dicen los demas con respecto a una determinada marca,
0 si las experiencias que se han tenido con un determinado producto/servicio han sido
positivas 0 negativas. Hay diversas marcas que tienen una gran popularidad y han sido

aceptadas por el publico a lo largo del tiempo, logrando posicionarse en las mentes de los



consumidores, los cuales, con solo con ver la imagen del logo, las reconocen. Entel,
Twitter, Windows o Shell son algunos ejemplos.

Wang (2011) menciona que el buen desarrollo de una marca se debe a que esta tiene
en cuenta la relacion que tiene con el cliente. Esta relacion debe basarse en el intercambio,
la comprension, el conocimiento y la confianza. Existe un factor determinado que se toma
como un pilar, el cual, es la fidelizacion que, si es bien afianzada, se convertird en un “amor
por la marca”.

Roberts (2004) indica que una “lovemark™ es una filosofia de negocio, en donde el
posicionamiento llega mucho mas que a la razon, alcanzando a la mente y al corazon,
creando un vinculo tan estrecho con la marca, fomentando una lealtad incondicional, que
hace prevalecer su legado.

Marvel conoce a la perfeccion como desenvolverse en el mercado. La marca
empez6 buscando diferenciarse de cualquier manera de su principal competencia, DC
Entertainment, y se caracterizd por siempre actuar primero y tomar decisiones arriesgadas.
Con cada proyecto, Marvel se ha comprometido a que los espectadores se sientan parte
fundamental de la empresa, por lo que su rol seguird siendo muy importante en las futuras
producciones, las cuales, estaran disponibles tanto en formato virtual como fisico.

Durante mas de treinta afios, Marvel ha construido historias, impulsadas por la
personalidad de los personajes. Los lectores han sido cautivados por los personajes, los han
visto crecer, desarrollarse y superar un sinnimero de dificiles situaciones; y ahora, todo
esto no solo en cémics, sino, también en el cine como en la television, convirtiéndose en
espectadores.

El diario peruano, EI Comercio (2018) sefial6 que el estudio cinematogréafico,
Marvel Studios, presentd Iron-Man (2008), el primer largometraje proyectado en cines, y
con el que se dio a conocer la franquicia llamada “Universo Cinematografico de Marvel”
(UCM), que incorporé a varios personajes de los cémics, como “Ojo de Halcon”,
“Guardianes de la Galaxia”, “el Hombre Hormiga”, y muchos otros méas

Asi, la productora responsable de las mas de 25 peliculas estrenadas a la fecha y que
estan basadas en comics, al recaudar méas de 17 mil millones de ddlares, se convirtio en la

productora mas exitosa de los Gltimos afios, y teniendo bajo su produccién a la pelicula mas



taquilleras de la historia, la cual, lleva como titulo “Avengers: Endgame” (IMDb Pro,
2020).

El UCM da pie al “antes y después” de cada pelicula, entrelazando a los personajes
de la franquicia tanto de una manera ambiciosa como exitosa, empleando una gran
diversificacion de tonos sin prescindir de uno de los principales componentes que tiene
como lo es la comedia, en donde ligada a la accion y el drama, busca unificar todo y bajar
las tensiones, demostrando la ética de los superhéroes a través de algunas facetas comicas
sin caer en la ridiculez.

Segun el blog de tecnologia, Ultra (2020), la investigacion “Global Entertainment &
Media Outlook”, que fue realizada a cargo de la empresa PwC, proyecta que el crecimiento
de plataformas de transmision digital, entre los afios 2019 y 2023, sera casi de un 20% solo
en territorio peruano, mientras que, la television crecera menos de un 1,5%.

Con respecto al perfil del espectador juvenil, los jovenes tienen un amplio acceso a
los mensajes cinematograficos, a través de servicios de cable, cine, paginas web, venta
ambulatoria de peliculas en formato de DVD vy servicios de transmision digital como
Netflix, Disney Plus o Apple TV, por lo que, en la gran mayoria, tienen una buena
condicion adquisitiva.

Javier Irarrdzaval, gerente general de The Walt Disney Company Region Andina,
manifestd que tanto Brasil como Perl son las principales plazas de la compafiia, y que solo
en este segundo pais, la mayor recaudacién de dinero que consigue The Walt Disney
Company proviene de la television y el cine. Solo los productos de Disney basados en
dibujos animados y peliculas dejan regalias que bordean los US$ 300 millones (Gestion,
2016).

La aceptacion de Marvel ha ido creciendo a lo largo del tiempo. En Peru, segin
Cineplanet, se registraron mas de 47000 entradas para acudir a las funciones de medianoche
para el estreno de la pelicula “Avengers: Endgame”, y durante la primera semana, el
largometraje registrd alrededor de 273 000 espectadores, convirtiéndose en la pelicula con
el mejor estreno en la historia del cine peruano (RPP Noticias, 2019).

En Chiclayo, semanas previas al 25 de abril del 2019, se observo una gran afluencia
de un publico juvenil en Cineplanet para poder adquirir sus entradas al estreno de las

primeras funciones de “Avengers: Endgame”; debido a que las péginas de la empresa



cinematogréafica habian colapsado; pues, miles de personas buscaban ser los primeros
espectadores del largometraje.

Ir al cine se ha vuelto una de las principales actividades relacionadas a la industria
del entretenimiento. La sede de Cineplanet en Chiclayo, ubicada en el Centro Comercial
Real Plaza de dicha ciudad, fue el séptimo cine mas visitado a nivel nacional, en el afio
2018, con un total de 1 128 513 espectadores, pese a solo contar con nueve salas (Calderén,
2019).

Méndiz (2010) menciona que los jovenes buscan identificarse con otra realidad, con
ayuda de algunos personajes determinados, pues, el cine intenta recrear de la manera mas
creible y sutil un mundo real o imaginario, que moldea diferentes estilos de vida,
ideologias, tradiciones y reglas de conductas. Esto describe el interés de los jovenes hacia

los superhéroes v las peliculas de ciencia ficcion.

1.2. Trabajos previos

Romero et al. (2021) en su investigacion de tipo cuantitativa y cualitativa, tiene
como objetivo evaluar los atributos de las lovemarks en el contexto universitario de Bogota.
La muestra corresponde a 241 personas entre estudiantes, docentes, egresados Yy
administrativos. La técnica aplicada en esta investigacion fue la encuesta. Los autores
concluyen que las lovemarks se relacionan con el grado de confianza que un usuario o

cliente siente hacia estas.

Amegbe et al. (2021) en su investigacion de tipo cuantitativa, tiene como objetivo
examinar como el amor por la marca y el respeto hacia esta evoluciona a tal punto de
volverse una lovemark y como esta esta relacionada a la responsabilidad social corporativa.
La muestra corresponde a 769 clientes bancarios. La técnica aplicada en esta investigacion
fue la encuesta. Los autores concluyen que, si la marca se vuelve una lovemark, hay un

mayor grado de respeto y de confianza en esta; asi como también, mucha mas lealtad.

Heesup, et al. (2020) en su investigacion de tipo cuantitativa, tiene como objetivo

identificar los factores relacionados a la intencion de compra de un pasaje a partir de la
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construccién de una lovemark en el rubro de aerolineas. La muestra es de 316 pasajeros. La
técnica aplicada en esta investigacion es la encuesta. Los autores concluyeron que la
intencion de adquisicion es significativamente mayor cuando hay una lovemark de por

medio.

Song et al. (2019) en su investigacion de tipo cuantitativa, tiene como objetivo
identificar las relaciones estructurales de los elementos propuestos por Roberts (2004)
relacionados a las lovemarks. La muestra es de 401 personas. La técnica empleada fue la
encuesta. Los autores concluyen que el amor y el respeto hacia una marca se relacionan
positivamente con la lealtad, lo que conlleva al origen de una lovemark y logrando fidelizar
a los clientes.

Fernandes et al. (2017) en su investigacién de tipo cuantitativa, tiene como objetivo
analizar empiricamente la teoria de las lovemarks propuesta por Kevin Roberts en el 2004.
La técnica aplicada en esta investigacion fue la encuesta. La muestra corresponde a 163
clientes. Los autores concluyen que una marca se percibira como una lovemark si cumple
con los elementos propuestos en la teoria de Roberts, los cuales son misterio, sensualidad e
intimidad.

Nieto (2021) en su investigacion de tipo cuantitativa, tiene como objetivo determinar el
nivel de importancia del lovemark en las marcas de cine de Lima 2019. La muestra es de
384 participantes. Se utiliz6 como instrumento la técnica de encuesta. La autora concluye
que el nivel de lovemark en las diferentes empresas de cine es aceptable si se toman como

referencia los atributos planteados por Roberts.

Garcia y Rojas (2019) en su investigacion de tipo cuantitativa, tiene como objetivo
determinar el marketing emocional y su incidencia en el lovemark de los jugos Liber en la
ciudad de Trujillo. La muestra es de 381 clientes de la marca. Se utilizd la técnica de la
encuesta. Las autoras concluyeron que la relacion entre marketing emocional y lovemark es

bastante significativa; pues a partir de la primera se genera la segunda.
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Arenas et al. (2019) en su investigacion de tipo cuantitativa y cualitativa, tiene
como objetivo analizar el efecto de “lovemark” en el consumo de helados en El Chalén. Su
muestra fue conformada por 384 encuestados, aplicando como instrumentos las técnicas de
encuestas y “focus group”. Los autores concluyen que una marca que es recomendada por
sus consumidores y que presenta habitualidad en su adquisicién, puede ser percibida como

una “lovemark”, ya que, se puede considerar que esa marca es querida.

Eustaquio (2017) en su investigacion de tipo cuantitativa, tiene como objetivo
determinar la relacion que existe entre la estrategia lovemark y el posicionamiento de la
marca Carabayllo, ciudad de oportunidades. La muestra es de 381 ciudadanos. Se utilizo
como instrumento la técnica de encuesta. La autora concluy6 que la marca Carabayllo es
percibida como una lovemark en los carabayllanos, porque, segun los resultados de las
encuestas, sienten orgullo del lugar en el que viven y hablar de este les llena de muchas

emociones.

Paiva (2016) en su investigacion de tipo cualitativa y cuantitativa, tiene como
objetivo determinar el impacto de las estrategias del “lovemark™ en la fidelizacién de los
clientes del Banco de Crédito del Pert de la agencia de Gamarra, en el distrito de Truijillo.
La muestra es de 200 participantes, utilizando como instrumentos las técnicas de encuesta y
entrevista. La autora concluye que las estrategias que son utilizadas para la conversion de
una marca en una “lovemark” tienen un efecto positivo en la fidelizacion al generar nexos
emocionales basados en las experiencias personales de cada cliente, y ofreciendo una

atencion personalizada.

1.3. Teorias relacionadas al tema

1.3.1. Lateoria del Lovemark

Roberts (2004), sostiene que una “lovemark™ hace referencia a esas marcas que el
cliente tanto quiere y que defiende con ufas y dientes. Una “lovemark™ puede ser una
persona, una marca, un pais, un objeto, una organizacion, todo aquello con lo que se pueda
tener un lazo emocional a través de los siguientes atributos: misterio, intimidad y

sensualidad.
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En otras palabras, una “lovemark” también se puede definir como aquella marca por
la que los clientes darian sus vidas, pues la consideran sumamente sustancial. Roberts
considera que las “lovemarks” no son propiedad de ninguna empresa, y que corresponden a
las personas que sienten aprecio hacia las marcas.

Cuando se habla de “lovemarks”, se habla de un sentimiento muy positivo hacia las
marcas; aunque no es tan sencillo generar una admiracion hacia ella, debido a que requiere
estudios de mercado, campafias publicitarias, planes de comunicacion, etc.

Raffo (2018) manifiesta que, pese a no tener demasiados afios utilizando el término,
la palabra “lovemark” representa algo que el cliente siente, a tal punto de trascender de todo
lo todo fisico e ir a lo mas emocional, generando una lealtad hacia la marca.
1.3.1.1. Factores que influyen en la creacién de una lovemark
El amor
No porque una persona haya adquirido un producto o servicio la primera vez quiere decir
que lo hara siempre. Conocer a los consumidores es fundamental. Una buena relacion
basada en la fidelidad y el compromiso hace que los consumidores sientan amor por una
marca.

El respeto

Los consumidores también tienen sentimientos, por lo que promover una buena
relacion con ellos es esencial, ya que, nos ayudara a que el respeto hacia la marca regrese
en sefial de agradecimiento y aceptacion.

La satisfaccion

Se trata de la conformidad que el consumidor tiene con el servicio o producto que
obtuvo, que surge del resultado entre la comparacion del rendimiento de lo adquirido con
las expectativas que se tenian.

Las emociones

Las emociones ayudan a que la marca se vincule con el consumidor y le
proporciona un lugar en su mente, cuyo valor destaca entre otras muchas mas marcas. Las
emociones buscan despertar conductas y actividades orientadas a una marca.
1.3.1.2. Atributos de una lovemark
El misterio:

Roberts (como fue citado en Rosero, 2016) menciona que el misterio hace que el
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cliente libere emociones, ayudando a desarrollar interés hacia la marca; ya que, es
enriquecida a través de diversas experiencias.

La publicidad es el ambito en donde mas se ha usado el misterio, y lo ha hecho de
una manera tan impresionante, a tal punto que siempre hay algo nuevo, que causa
curiosidad e interés en los clientes, haciendo que estos no se aburran.

La intimidad:

Gonzalez (2009) sostiene que la intimidad se relaciona a la decision por parte del
consumidor en cuanto a permitirle a una marca hasta dénde puede acercarsele, sin invadir
su privacidad, a establecer hasta donde y cuénto quiere que la marca llegue a conocerlo.

La intimidad estd ligada a la comodidad y a la confianza. Saber escuchar al
consumidor y tratar de entender las necesidades de este hara que el nexo que el consumidor
y la marca tienen, crezca de manera gradual.

La sensualidad:

Alvarado (2013) sostiene que la sensualidad evoca a todo tipo de informacion
recibida y decodificada por el cerebro a través de los sentidos, luego de ser estimulados, por
lo que puede ser una manera favorable de cautivar al consumidor, logrando que la elija ante
otras marcas.

La sensualidad estéa vinculada a los sentidos, por eso mismo, la marca debe poner en
practica una estrategia que estimule cada uno de los sentidos del consumidor.

1.3.2. Percepcion de marca

Moscoso, M. (2012) indican que la percepcion de marca hace referencia a la forma en que
el consumidor conecta con la marca, sirviendo como una especie de respuesta hacia la
marca, a partir del uso de sus sentidos, para poder conocerla de una forma que sea mucho
mas significativa.

1.3.3. Marvel Studios

En E-Cartelera (s. f.), un blog especializado en cine, se comenta que la empresa
Marvel Films fue creada en 1993. En el afio 1996, cambié de nombre a Marvel Studios,
denominacién que mantiene hasta la actualidad. Hoy en dia, es una filial de The Walt
Disney Company, la cual, la adquirid en el afio 20009.

El proyecto méas ambicioso es, ante todo prondstico, el Universo Cinematografico

de Marvel (UCM). Este fendmeno cinematografico empezd en 2008, con el estreno de
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“Iron Man” vy, haria que méas de 20 peliculas de los superhéroes mas populares de los
comics de Marvel fueran llevadas a la pantalla grande.

Actualmente, Marvel Studios es una de las productoras de cine mas rentables en
toda la industria, siendo una de las pocas que consiguen colocar sus peliculas como los

eventos cinematograficos mas aclamados del afio.

Figural
Logotipo de Marvel Studio

MARVELMTIIR

Nota: Logotipo tomado de la cuenta oficial de Facebook de Marvel Studios.

1.3.4. Marketing cinematografico

Paez (2013) sugiere que el marketing cinematografico no es perceptible a groso
modo a los sentidos; pese a estar presente desde la preproduccién de una pelicula hasta la
postproduccion de esta. Se utilizan diferentes medios como el merchandising, la promocion
online, los carteles o afiches, los trailers, etc. para difundir informacion o aspectos
relacionados al largometraje. EI marketing en el cine también busca que se involucren los
sentimientos del espectador, pues juega un papel protagénico al ser quien elegird qué
pelicula ver, en base a todas las influencias que recibe (criticas de expertos, valoraciones de
otros espectadores, banda sonora, etc.).

1.34.1. Clases de consumidores de cine:

Herlina (2012) indica que existen dos tipos de consumidores: el primero, el
consumidor de cine, en donde se encuentran los espectadores apasionados al cine, personas
que se informan a conciencia sobre una pelicula para poderla apreciar como es debido. El
segundo, el consumidor de lugar, ve al cine como una actividad mas de ocio, y la eleccién
de pelicula se ve influenciada por la decisién de compra de otras personas.

Lopez-Sintas y Garcia-Alvarez (2006) sostienen que existen cinco categorias

distintas de consumidores: los que ven lo relacionado a audiovisuales como una actividad
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para entretenerse (entusiastas de la television, espectadores adicionales, espectadores
ligeros) y los que son aficionados, a tal punto de basar su interés para satisfacer sus
necesidades cognitivas 0 educativas (entusiastas de las peliculas y entusiastas del
audiovisual).

Matamoros (2009) considera tres tipos de audiencia. Primero, se encuentran los
espectadores que perciben la pelicula como una inversion, a la que le dedicarén tiempo y
dinero. Segundo, se encuentran los consumidores finales, los que asisten por
entretenimiento y placer, pagando una entrada. Finalmente, se ubican los encargados de
hacer que los dos primeros grupos muestren interés en la pelicula; en otras palabras, los
criticos.
1.3.4.2. Factores que influyen en la eleccién del espectador:

Cepeda (2005) sefiala que los factores que tienen influencia en el espectador son los
siguientes: uno, herramientas de comunicacion (spots o anuncios publicitarios); dos, critica
de expertos; tres, influencia del marketing de “boca a boca”; cuatro, género de la pelicula; y
finalmente, cinco, elementos de produccion (actores, premios, directores, etc.).
1.3.4.3. Narrativa audiovisual

Garcia (2003) menciona que la narrativa audiovisual cuenta hechos ocurridos a los
personajes, a partir de imagenes, sonidos y otros elementos que construyen un significado,
configurando la historia que uno observa, aportandole un tiempo y un espacio, una vez que
las ideas han sido ordenadas. La narrativa audiovisual debe adaptarse al medio: internet,
television o cine.

Canet y Prosper (2009) indican que la narracién audiovisual se refiere a la conexion
esencial que existe entre imagenes y sonidos para poder dar a conocer una historia, en
donde, lo mas importante son los hechos que suceden e influyen de alguna u otra manera
con los personajes.
1.3.4.4. Semidtica del cine

Nufiez (2021) comenta que, segun la semidtica, todo tipo de pelicula es un
enunciado o discurso, estrictamente audiovisual; por lo que supone que hay alguien que
enuncia y alguien que recibe el enunciado, los cuales, son dos elementos que se mantienen
a través de la historia de una forma casi siempre implicita.

Varela et al. (2018) indican que, con la semiotica en el cine, se busca implementar
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un modelo que facilite la forma de interpretar un conjunto de signos y que explique como
una pelicula toma sentido y como este es transmitido a su publico, a partir de la utilizacion
de un cadigo cultural o un proceso de significado.

1.3.44.1. El superhéroe como héroe moral

Reyes-Merino (2016) comenta que usualmente todos hemos crecido sintiendo
admiracion por algun personaje que considerdbamos como un héroe gracias a las peliculas,
dibujos animados 0 cémics que veiamos desde pequefios; y que, sin duda alguna, gran parte
de ellos, han influenciado en nuestro actuar. Por ejemplo, Hulk, Ant-Man o Capitana
Marvel ensefiaron a muchos a defender sus ideales bajo los valores del respeto, la justicia y
la empatia, a pesar de la doble vida que llevan.

Meneses (2019), en una entrevista que le confirieron, le comentaron que muchos
padres encuentran en los diversos superhéroes los valores que quisieran inculcar en sus
hijos; pues son un gran referente cuando se habla de servicio a la comunidad o el uso de sus
habilidades para hacer un mundo mejor. Ademas, la ficcion que rodea la historia de cada
superhéroe cuenta con un toque de diversion para poder entretener, estimular la
imaginacion y reforzar tanto la autoestima como la confianza que uno tiene en si mismo.
1.3.5. Teoria de la Piramide de Maslow

Maslow (1991) sostuvo que los seres humanos son motivados por una serie de

necesidades que son fundamentales, las cuales, se dividen en fisiolégicas, de

seguridad, sociales, de estima y de autorrealizacion.

Cuando se habla de la necesidad de Maslow ligada al lovemark, se hace referencia a
la necesidad de estima; pues, esta ligada a la confianza y a la reputacién, asi como también
al afecto. En este caso, se relaciona al amor que un consumidor siente hacia una marca y al

vinculo que forma con ella.

1.4, Formulacion del problema

¢Cual es el nivel de aceptacion del lovemark de Marvel Studios desde la percepcion de los
estudiantes del noveno y décimo ciclo de Ciencias de la Comunicacion en la Universidad

Sefior de Sipan?
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1.5.  Justificacion e importancia del estudio

Esta investigacion busca incrementar el conocimiento que se tiene respecto a la
teoria de las lovemark propuesta por Kevin Roberts y su aplicacion dentro del campo del
marketing, con la finalidad de lograr posicionar a una marca como Marvel Studios en el
corazoén de los estudiantes de una universidad privada.

La importancia de este estudio también radica en la necesidad que tienen las
empresas por desarrollar vinculos afectivos entre las marcas y sus consumidores para que
estas se conviertan en lovemarks, y asi, poder asegurar rentabilidad a largo plazo.
Asimismo, esta investigacion servira como antecedente para otros estudios relacionados

con las variables.

1.6.  Hipotesis:

1.6.1. Hipotesis general:
o Existen diferencias entre el nivel de aceptacion del lovemark de Marvel Studios desde la
percepcion de los alumnos de noveno y décimo ciclo de Ciencias de la Comunicacion de la
Universidad Sefior de Sipan.

1.6.2. Hipdtesis especificas:
e Existen diferencias entre el nivel de aceptacion de la dimension de amor del lovemark de
Marvel Studios desde la percepcion de los alumnos.
e Existen diferencias entre el nivel de aceptacion en la dimension de emocién del
lovemark de Marvel Studios desde la percepcién de los alumnos.
e Existen diferencias entre el nivel de aceptacion en la dimension respeto del lovemark de
Marvel Studios desde la percepcion de los alumnos.
e Existen diferencias entre el nivel de aceptacion en la dimension satisfaccion del
lovemark de Marvel Studios desde la percepcién de los alumnos.
e Existen diferencias entre el nivel de aceptacion en la dimension misterio del lovemark de
Marvel Studios desde la percepcion de los alumnos.
e Existen diferencias entre el nivel de aceptacion en la dimension intimidad del lovemark
de Marvel Studios desde la percepcién de los alumnos.
e Existen diferencias entre el nivel de aceptacion en la dimension sensualidad del
lovemark de Marvel Studios desde la percepcion de los alumnos.
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1.7.  Objetivos

1.7.1. Objetivos Generales

Comparar el nivel de aceptacion del lovemark de Marvel Studios por los estudiantes de
noveno Yy décimo ciclo de Ciencias de la Comunicacién en la Universidad Sefior de Sipan,

considerando género, edad y ciclo.

1.7.2. Objetivos Especificos

e Comparar el nivel de aceptacién en la dimension de amor del lovemark de

Marvel Studios de los estudiantes.

e Comparar el nivel de aceptacion en la dimension emocion del lovemark de
Marvel Studios de los estudiantes

e Comparar el nivel de aceptacion en la dimension respeto del lovemark de Marvel
Studios de los estudiantes.

e Comparar el nivel de aceptacion en la dimension satisfaccion del lovemark de
Marvel Studios de los estudiantes.

e Comparar el nivel de aceptacién en la dimension misterio del lovemark de

Marvel Studios de los estudiantes.

e Comparar el nivel de aceptacion en la dimension intimidad del lovemark de

Marvel Studios de los estudiantes.

e Comparar el nivel de aceptacion en la dimension sensualidad del lovemark de

Marvel Studios de los estudiantes.
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1. METODO

2.1. Tipoy disefio de investigacion

En la presente investigacion se aplicé un enfoque cuantitativo. Segin Driessnack et
al. (2007), el enfoque cuantitativo comprende un grupo de procesos empiricos, criticos y
sistematicos de investigacion, integrando una recoleccion y un analisis de datos
cuantitativos (aplicando encuestas), realizando interpretaciones que proceden de la
informacion que fue recopilada, logrando asi entender mejor el fendmeno que es estudiado.

Sarduy (2007) comenta que una investigacion cuantitativa ayuda a conocer con
mucha mas claridad una realidad determinada, pues no habra influencia de ningun tipo
sobre el grupo a estudiar, debido a que el contacto es, practicamente, nulo. Asimismo,
facilita la interpretacion de los datos obtenidos y ayuda a estudiar la asociacion entre una o
mas variables.

El disefio de esta investigacion fue no experimental debido a que recolect6 diversos
datos sobre diferentes conceptos o contextos, centrandose en conocer el nivel o estado de
una o mas variables, que en este caso se relacionaron con el “lovemark™ de Marvel Studios.

Segun el Instituto de Educacion Técnica Profesional (2018), el disefio no
experimental se manifiesta cuando el investigador no altera el objeto o la comunidad que
serd estudiado.

El disefio de investigacion que se utiliz6 en este estudio fue el postulado por
Hernandez et al. (2008), el cual, fue el siguiente:
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Figura 2
Modelo de investigacion comparativa

<
N
v

My = Alumnos de 1¥ ciclo de la carrera de Ciencias de la
Comunicacion.

M = Alumnos de X ciclo de la carrera de Ciencias de la
Comunicacion.

0y = Observacion de variable.

Nota: Tomado de Baptista, Hernandez y Fernandez (2008) y adaptado por Marquez y Vallejos (2021).

Esta investigacion también fue descriptiva. La Universidad de Valencia (2012),
indica que en un estudio descriptivo se representa situaciones, eventos, contextos, etc.,
buscando perfiles de un conjunto de personas o comunidades que se someta a un analisis.
En esta tesis, el grupo seleccionado fue el de los estudiantes de noveno y décimo ciclo de la
carrera de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Sefior de Sipan.

Asimismo, este estudio fue comparativo. Segin Goodrick (2014), una investigacion
de caracter comparativo comprende un analisis y la sintesis de familiaridades, discrepancias
0 patrones que tienen en dos 0 mas grupos con caracteristicas determinadas.

2.2. Poblacién y muestra

2.2.1. Poblacién

Para este proyecto de investigacion, se determind que la poblacién estuvo conformada
por los estudiantes de noveno y décimo ciclo de la Escuela Profesional de Ciencias de la
Comunicacion de la Universidad Sefior de Sipan, debido a que parte de la profesion esta
relacionada al ambito audiovisual y mercadotécnico. Cabe resaltar que se selecciond un
grupo representativo (muestra) de la poblacion para aplicar el instrumento cuantitativo

(encuestas). La poblacion estuvo conformada por 59 estudiantes (32, de noveno, y 27, de
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décimo).
2.3.2. Muestra

La muestra fue censal. Ramirez (1997) comenta que la muestra censal hace referencia
a la seleccion de la totalidad de la poblacién al ser considerada como un nimero manejable
de personas.

Finalmente, solo estuvo conformada por 30 alumnos del noveno ciclo, y 19, del
décimo. Asimismo, tomando en cuenta los criterios de exclusion, no se consideraron a los
realizadores de esta investigacion, pese a cursar también el décimo ciclo. Cabe aclarar que
la muestra representd el 83% de los estudiantes que conforman la poblacién.

Tabla1
Muestra de participantes del trabajo de investigacion

N° DE
CICLO ALUMNOS
30

19

Nota: Base de datos de la Universidad Sefior de Sipan.
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2.3. Variables y operacionalizacién

Tabla 2

Operacionalizacion de la variable del lovemark de Marvel Studios

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES NUMERO DE ITEM ESCALA DE NIVELES Y
MEDICION RANGOS
e Amor. Aceptacion de la 1,2,3,4
marca.
e Emocion. Sentimientos porla | 5,6,7
marca. Totalmente de
acuerdo (5).
e Respeto. Reputacion de la 8,9, 10
marca. De acuerdo (4). Alto [85 - 115].
LOVEMARK DE MARVEL - : . - .
STUDIOS e Satisfaccion. Placer por lamarca. | 11, 12,13 Neutral (3) Regular[54 - 84]
En desacuerdo (2). Bajo [23 - 53].
e Misterio. Sorpresa por la 14, 15, 16 Totalmente en
marca. desacuerdo (1).
¢ Intimidad. Identificacién conla | 17, 18,19
marca.
¢ Sensualidad. Atraccion por la 20, 21, 22, 23

marca.

Nota: Tomado de Roberts (2004) y adaptado por Marquez y Vallejos (2021).
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2.4.  Técnica e instrumento de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1 Técnica de recoleccion de datos

Para la recopilacion de datos, se utilizo la técnica de la encuesta, la cual, fue aplicada a una
muestra determinada, con la finalidad de obtener los datos necesarios para poder analizar si los
estudiantes de noveno y décimo ciclo de Ciencias de la Comunicacién de la Universidad Sefior
de Sipan perciben a Marvel Studios como una “lovemark”. Segun Editorial MD (2020), la
encuesta consiste en la aplicacion de un cuestionario, el cual, sirve para recabar informacion
que, posteriormente, serd representada en graficos y tablas que resuman los datos conseguidos
tras ser comparados y analizados.

2.4.2. Instrumento de recoleccion de datos

En este trabajo, se utilizd el cuestionario como un instrumento de recoleccion de datos.
Martinez (2015) indica que el cuestionario es un conjunto de preguntas aplicadas a una cantidad
considerable de personas en un periodo breve y que, a su vez, estan disefiadas para obtener datos
que sean féciles de cuantificar, analizar e interpretar. Este instrumento se aplicd mediante 23
items con una escala de valoracion (Escala de Likert), los cuales, fueron respondidos por
integrantes de la muestra seleccionada, para su posterior analisis.

2.4.3. Validez

Para que este trabajo de investigacion se desarrolle de forma auténtica, se recurrié a tres
validadores para que, segun su experiencia, aprueben si las preguntas fueron planteadas de
manera correcta, y si tuvieron relacién con las dimensiones indicadas en la operacionalizacién
de las variables.

2.4.4. Confiabilidad:

El instrumento de recoleccién de datos para que sea aplicado tiene que pasar por un analisis
Ilamado de confiabilidad ya que este al ser aplicado en diferentes momentos son un indicativo
gue el mismo es confiable en su aplicacion (Hernandez Sampieri et al., 2014). En nuestro caso
se obtuvo la confiablidad mediante la aplicacién del instrumento a una muestra piloto fuera de la
muestra (alumnos del sexto ciclo de estudio) conformado por 25 integrantes. ElI Alfa de
Cronbach calculado 0,758 nos indicaron que el instrumento es aceptable; por lo tanto, puede ser

aplicado al grupo de estudio.

Tabla3
Cdlculo del estadistico Alfa de Cronbach



Alfa de N° de

Cronbach elementos

758 23
Nota: El Alfa de Cronbach calculado 0,758 nos indicaron que el instrumento es aceptable; por lo tanto, puede ser
aplicado al grupo de estudio.

2.5. Métodos de Analisis de Datos

Segln los objetivos de la investigacion en primera instancia se procedio a la revision
exhaustiva de los datos verificando la integridad de los mismos, por la naturaleza del disefio de
la investigacion (comparativa), al haberse utilizado s6lo un instrumento de recoleccion de datos.
Se procedio a elaborar la base de datos en el programa estadistico SPSS version 25 en espariol
elaborandose las figuras y tablas respectivas. Para la contratacion de hipdtesis se utilizo el
andlisis Inferencial habiéndose la prueba U de Mann-Whitney, que es una prueba no paramétrica

(segun prueba de normalidad) aplicada a dos muestras independientes.

Por las caracteristicas de la variable de escala ordinal y cuyas respuestas posibles por
cada item estan en funcion a: Totalmente de acuerdo (5); De acuerdo (4); Neutral (3); En
desacuerdo (2); Totalmente en desacuerdo (1); al contar nuestro instrumento con 23 items o
reactivos que hacen un total de 115 puntos, se elaboré la siguiente escala de valoracion mediante

el siguiente baremo:

Tabla 4
Escala de valoracion

Rango Nivel
23 - 53 Bajo
54 - 84 Regular
85 - 115 Alto

Nota: Tomado de Roberts (2004) y adaptado por Marquez y Vallejos (2021).



2.6. Criterios éticos
Para que esta investigacion se desarrolle de manera eficiente, se debié cumplir con algunos
de los principios planteados por De la Cruz (2017), los cuales, fueron:
2.6.1. Consentimiento informado
A los autores del presente estudio, los alumnos de Ciencias de la Comunicacion, la
Universidad Sefior de Sipan les otorgd el consentimiento para la ejecucion del proyecto, pero
con la responsabilidad que correspondio; debido a que, no se buscoé ni perjudicar a nadie ni que
la informacion recopilada fuera tergiversada. Por otro lado, ambos autores se comprometieron a
realizar este proyecto de investigacion de la mejor manera, para cumplir con los objetivos
determinados.
2.6.2. Respeto a los sujetos de investigacion
Ambos autores se comprometieron a proteger la confidencialidad de las personas que
participaron en la aplicacion del instrumento de la investigacion, asi como de proveer la
informacidn requerida por estas para no afectar la decision de continuar con el estudio a los
participantes.
2.6.3. Validacion cientifica
La presente investigacion busco en todo momento responder la principal pregunta que se
plante6 como problema. Ademas, se utilizé como referencias estudios realizados previamente y
conceptos acufiados por expertos para enriquecerla y hacerla mucho mas veraz. Incluso, el
instrumento utilizado en esta tesis fue revisado por expertos para darle mucha mas autenticidad a
los resultados obtenidos.
2.7.  Criterios de rigor cientifico
Para que se cumpla este criterio, se tom6 como pilar la confiabilidad; pues el instrumento
fue validado por tres expertos, con la finalidad de que todos los resultados de esta investigacion
sean considerados como veridicos. La Universidad Femenina del Sagrado Corazén (2019), toma
como principios algunos de los siguientes valores:
2.7.1. Verdad
En funcion a este criterio, todos los resultados fueron asumidos como auténticos por los
participantes del estudio; ya que, el instrumento de recoleccién de datos fue validado por
especialistas para obtener la mayor veracidad posible en relacion con los resultados.
2.7.2. Objetividad
La objetividad se vio reflejada en el proyecto cuando los resultados se transcribieron de

manera textual, y al contrastar los datos de la literatura, los conceptos y las teorias relacionadas



2.7.3.

al tema, citando autores.
Prudencia

La investigacion se hizo en el tiempo establecido, en un ambiente que presentd buenas
condiciones para su optimo cumplimiento. Por otra parte, se asegur0 el bienestar tanto de las
personas que fueron estudiadas (muestra) como de las personas que ejecutaron la investigacion.

2.7.4. Sentido de trascendencia

La investigacion se realizo con la finalidad de alcanzar los objetivos planteados, teniendo
como base la variable de estudio. Asimismo, se obtuvo un mayor conocimiento sobre como es
percibida la marca Marvel Studios en los estudiantes de Ciencias de la Comunicacion de la

Universidad Sefior de Sipan (consumidores).



I1l.  RESULTADOS

3.1. Resultado en tablas y figuras

3.1.1. Anadlisis Descriptivo:

Tabla 5
Nivel de aceptacion del lovemark de Marvel Studios

Ciclo n %

Noveno ciclo Bajo 1 3,3
Regular 9 30,0
Alto 20 66.7
Total 30 100,0

Decimo ciclo Bajo 2 10,5
Regular 6 31,6
Alto 11 57,9
Total 19 100,0

Nota: SPSS 'V 25.

Figura 3
Nivel de aceptacion del lovemark de Marvel Studios

70,0% - 66,7%
60,0% |
50,0% |
40,0% |
30,0% |
20,0% |

10,0% -

0,0%

Noveno ciclo Decimo ciclo

Grupo
M Bajo Regular H Alto

Nota: Tabla 1.

Segun la tabla y figura anterior se concluye que el nivel de percepcién de los de los
estudiantes del noveno y décimo ciclo es alto con 66,7% para el noveno ciclo y 57,9%
del décimo ciclo. Asimismo, el nivel regular esta representado con 30% al noveno ciclo
y 31,6% al décimo ciclo; finalmente el nivel bajo esté representado por 3,3% al noveno
ciclo y 10,5% del décimo ciclo. Aparentemente no existen diferencias entre ambos

grupos



Tabla 6

Nivel de aceptacion de las dimensiones de lovemark de Marvel Studios

Noveno
ciclo Décimo ciclo
Amor Bajo n 1 3
% 3,3% 15,8%
Regular n 8 6
% 26,7% 31,6%
Alto n 21 10
% 70,0% 52,6%
Total n 30 19
% 100,0% 100,0%
Emocion Bajo n 1 2
% 3,3% 10,5%
Regular n 10 8
% 33,3% 42,1%
Alto n 19 9
% 63,3% 47,4%
Total n 30 19
% 100,0% 100,0%
Respeto Bajo n 1 1
% 3,3% 5,3%
Regular n 7 5
% 23,3% 26,3%
Alto n 22 13
% 73,3% 68,4%
Total n 30 19
% 100,0% 100,0%
Satisfaccion Bajo n 1 2
% 3,3% 10,5%
Regular n 9 4
% 30,0% 21,1%
Alto n 20 13
% 66,7% 68,4%
Total n 30 19
% 100,0% 100,0%
Misterio Bajo n 1 2
% 3,3% 10,5%
Regular n 7 4
% 23,3% 21,1%
Alto n 22 13
% 73,3% 68,4%
Total n 30 19
% 100,0% 100,0%
Intimidad Bajo n 1 5
% 3,3% 26,3%
Regular n 15 4



0,
% 50,0% 21,1%

Alto n 14 10
% 46,7% 52,6%
Total n 30 19
% 100,0% 100,0%
Sensualidad Bajo n 1 2
% 3,3% 10,5%
Regular n 6 5
% 20,0% 26,3%
Alto n 23 12
% 76,7% 63,2%
Total n 30 19
% 100,0% 100,0%

Nota: SPSS V 25.

Figura 4
Nivel de aceptacion de las dimensiones de lovemark de Marvel Studios
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Nota: Tabla 2.

Segun la tabla y figura anterior se concluye que el nivel de percepcion de los de los estudiantes
del noveno y décimo ciclo en todas sus dimensiones es alto.

Es asi que para la dimension amor el nivel més alto alcanzado para el noveno y décimo ciclo, es
70% y 52,6% respectivamente.

Para la dimension emocidn, el nivel mas alto alcanzado para el noveno y décimo ciclo, fue
63,3% y 47,4% comparativamente.

Para la dimensidn respeto, se tiene que ambos grupos alcanzaron el nivel alto con el 73,3% vy



68,4% correspondientemente.

Para la dimension satisfaccion, se alcanzo el nivel alto tanto el noveno como el décimo ciclo con
un 66,7% y 68,4%.

Para la dimension misterio, se tiene que ambos grupos alcanzaron el nivel alto con el 73,3% y
68,4% correspondientemente.

Para la dimension intimidad, el nivel mas alto alcanzado para el noveno y décimo ciclo, fue
46,7% y 52,6% comparativamente.

Para la dimension sensualidad, el nivel mas alto alcanzado para el noveno y décimo ciclo, fue
76,7% Yy 63,2% comparativamente.

Concluyendo que, aparentemente en todas las dimensiones no existen diferencias significativas.

Prueba de normalidad

Planteamiento de la Hipdtesis de Normalidad:

Ho Si p>=0,05 datos se distribuyen de forma normal.
H1 p<0,05 datos no se distribuyen de forma normal.
Nivel de significancia: 5% (0,05).

Estadistico de prueba: Test de Normalidad Shapiro-Wilk. El test de Shapiro-Wilk es un
contraste de ajuste que se utiliza para comprobar si unos datos determinados (X1, X2, ..., Xn)
han sido extraidos de una poblacion normal. Los parametros de la distribucion no tienen por qué
ser conocidos y estd adecuado para muestras pequefias (n<=50).

Regla de decision.

p>=0,05 Los datos se distribuyen de forma normal.

P<0,05 Los datos no se distribuyen de forma normal.



Tabla?7

Prueba de Normalidad
Shapiro-Wilk

Ciclo Estadistico gl Sig.

Noveno ciclo LOVEMARK DE MARVEL
STUDIOS ,648 30 ,000
Amor ,623 30 ,000
Emocion ,669 30 ,000
Respeto ,594 30 ,000
Satisfaccion ,648 30 ,000
Misterio ,594 30 ,000
Intimidad ,720 30 ,000
Sensualidad ,559 30 ,000

Décimo ciclo LOVEMARK DE MARVEL
STUDIOS 725 19 ,000
Amor ,753 19 ,000
Emocion 770 19 ,000
Respeto ,647 19 ,000
Satisfaccion ,646 19 ,000
Misterio ,646 19 ,000
Intimidad ,735 19 ,000
Sensualidad ,690 19 ,000

Nota: Se han calculado a partir de los datos.

Nota: Para la variable lovemark de Marvel Studios y sus dimensiones tanto para el noveno y
décimo ciclo, los datos no se distribuyen de forma normal p=0,000 < 0,05; por lo tanto, se
rechaza la hipétesis nula de normalidad, y la prueba estadistica a usarse para la comparacion
entre grupos debera ser no paramétrica, U de Mann-Whitney para comparacion de dos

grupos.

Contraste de Hipotesis General:

Ho (Me1 = Me2): No existen diferencias entre el nivel de aceptacion del lovemark de Marvel
Studios desde la percepcion de los alumnos de noveno y décimo ciclo de
Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Sefior de Sipan.

Ha (Me1 # Me2): Existen diferencias entre el nivel de aceptacion del lovemark de Marvel
Studios desde la percepcion de los alumnos de noveno y décimo ciclo de
Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Sefior de Sipan.



Regla de Decision
Si p =0.05 se rechaza Ho.

Tabla 8
Rangos promedios

Rango Suma de
Ciclo N promedio rangos
LOVEMARK DE MARVEL Noveno ciclo 30 26,03 781,00
STUDIOS Décimo ciclo 19 23,37 444,00
Total 49

Nota: Se calcularon a partir de los datos.

Tabla9
Estadistico de prueba

LOVEMARK DE

MARVEL
p STUDIOS
U de Mann-Whitney 254,000
W de Wilcoxon 444,000
z -, 751
Sig. Asintética (bilateral) 453

Nota: Variable de agrupacion: grupo.



Figura 5
Comparacion de medianas en ambos grupos
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Nota: SPSS V25.

Nota: La comparacion de rangos promedio de 26,03 del noveno ciclo frente a 23,37 del décimo
ciclo siendo muy similares indican que no existen diferencias entre ambos grupos de estudio,
ademas la prueba de U-Mann-Whitney: p=0,453>0,05 y Z=-0,751 >-1,96 (punto critico al 95%
del nivel de confianza) confirman lo anterior de tal manera que no existen diferencias

significativas entre los grupos de estudio.

Asimismo, en su figura respectiva, no se observa una diferencia en las medianas obtenidas de
sus puntajes respectivos teniendo ambos grupos igual nivel. Por lo tanto, se acepta la hipétesis
nula (HO de igualdad) concluyendo:

“Existen diferencias entre el nivel de aceptacion del lovemark de Marvel Studios desde la
percepcién de los alumnos de noveno y décimo ciclo de Ciencias de la Comunicacion de la

Universidad Sefior de Sipan”.



Contraste de Hipdtesis Especifica 1

Ho (Me1 = Me2): No existen diferencias entre el nivel de aceptacion de la dimension de amor
del lovemark de Marvel Studios desde la percepcidn de los alumnos.

Ha (Me1# Me2):  Existen diferencias entre el nivel de aceptacion de la dimension de amor del
lovemark de Marvel Studios desde la percepcion de los alumnos.

Regla de Decision
Si p <0.05 se rechaza Ho.

Tabla 10
Rangos promedios

Rango Suma de
Ciclo N promedio rangos
Amor Noveno ciclo 30 26,95 808,50
Décimo ciclo 19 21,92 416,50

Total 49
Nota: Se calcularon a partir de los datos.

Tabla 11
Estadistico de prueba

Amor
U de Mann-Whitney 226,500
W de Wilcoxon 416,500
Z -1,412
Sig. Asintética (bilateral) 158

Nota: Variable de agrupacién: grupo.



Figura 6
Comparacion de medianas en ambos grupos
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Nota: SPSS V25.

Nota: La comparacion de rangos promedio de 26,95 del noveno ciclo frente a 21,92 del décimo
ciclo siendo muy similares indican que no existen diferencias entre ambos grupos de estudio,
ademas la prueba de U-Mann-Whitney: p=0,158>0,05 y Z=-1,412 >-1,96 (punto critico al 95%
del nivel de confianza) confirman lo anterior de tal manera que no existen diferencias

significativas entre los grupos de estudio.

Asimismo, en su figura respectiva, no se observa una diferencia en las medianas obtenidas de
sus puntajes respectivos teniendo ambos grupos igual nivel. Por lo tanto, se acepta la hipétesis

nula (HO de igualdad) concluyendo:

“Existen diferencias entre el nivel de aceptacion de la dimension de amor del lovemark de

Marvel Studios desde la percepcion de los alumnos”.



Contraste de Hipdtesis Especifica 2

Ho (Me1 = Me2): No existen diferencias entre el nivel de aceptacion en la dimension de
emocion del lovemark de Marvel Studios desde la percepcion de los
alumnos.

Ha (Me1# Me2): Existen diferencias entre el nivel de aceptacion en la dimension de emocion
del lovemark de Marvel Studios desde la percepcién de los alumnos.

Regla de Decisién
Si p <0.05 se rechaza Ho.

Tabla 12
Rangos promedios

Ciclo N Rango promedio  Suma de rangos

Emocién Noveno ciclo 30 26.72 801,50
Décimo ciclo 19 22,29 423,50
Total 49

Nota: Se calcularon a partir de los datos.

Tabla 13
Estadistico de prueba

Emocién
U de Mann-Whitney 233,500
W de Wilcoxon 423,500
z -1,209
Sig. Asintoti bilateral
ig. Asintética (bilateral) 227

Nota: Variable de agrupacion: grupo.



Figura?7
Comparacion de medianas en ambos grupos
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Nota: SPSS V25.

Nota. La comparacién de rangos promedio de 26,72 del noveno ciclo frente a 22,29 del décimo
ciclo siendo muy similares indican que no existen diferencias entre ambos grupos de estudio,
ademas la prueba de U-Mann-Whitney: p=0,227>0,05 y Z=-1,209 >-1,96 (punto critico al 95%
del nivel de confianza) confirman lo anterior de tal manera que no existen diferencias

significativas entre los grupos de estudio.

Asimismo, en su figura respectiva, no se observa una diferencia en las medianas obtenidas de
sus puntajes respectivos teniendo ambos grupos igual nivel. Por lo tanto, se acepta la hipétesis

nula (HO de igualdad) concluyendo:

“Existen diferencias entre el nivel de aceptacion en la dimension de emocion del lovemark de

Marvel Studios desde la percepcion de los alumnos”.



Contraste de Hipdtesis Especifica 3

Ho (Me1= Me2): No existen diferencias entre el nivel de aceptacion en la dimension respeto
del lovemark de Marvel Studios desde la percepcién de los alumnos.

Ha (Me1 # Me2):  Existen diferencias entre el nivel de aceptacion en la dimension respeto del
lovemark de Marvel Studios desde la percepcion de los alumnos.

Regla de Decision
Si p <0.05 se rechaza Ho.

Tabla 14
Rangos promedios

Ciclo N Rango promedio Suma de rangos
Respeto Noveno ciclo
30 25,50 765,00
Décimo ciclo 19 24,21 460,00
Total 49

Nota: Se calcularon a partir de los datos.

Tabla 15
Estadistico de prueba

Respeto
U de Mann-Whitney 270,000
W de Wilcoxon 460,000
z -,391
Sig. Asintética (bilateral)
,696

Nota: Variable de agrupacion: grupo.



Figura 8:
Comparacion de medianas en ambos grupos
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Nota: SPSS V25.

Nota: La comparacion de rangos promedio de 25,50 del noveno ciclo frente a 24,21 del décimo
ciclo siendo muy similares indican que no existen diferencias entre ambos grupos de estudio,
ademas la prueba de U-Mann-Whitney: p=0,696>0,05 y Z=-0,391 >-1,96 (punto critico al 95%
del nivel de confianza) confirman lo anterior de tal manera que no existen diferencias

significativas entre los grupos de estudio.

Asimismo, en su figura respectiva, no se observa una diferencia en las medianas obtenidas de
sus puntajes respectivos teniendo ambos grupos igual nivel. Por lo tanto, se acepta la hipétesis

nula (HO de igualdad) concluyendo:

“Existen diferencias entre el nivel de aceptacion en la dimension respeto del lovemark de Marvel

Studios desde la percepcion de los alumnos”.



Contraste de Hipdtesis Especifica 4

Ho (Me:1 = Me2): No existen diferencias entre el nivel de aceptacion en la dimension
satisfaccion del lovemark de Marvel Studios desde la percepcion de los
alumnos.

Ha (Me1# Me2): Existen diferencias entre el nivel de aceptacion en la dimension satisfaccion
del lovemark de Marvel Studios desde la percepcién de los alumnos.

Regla de Decisién
Si p <0.05 se rechaza Ho.

Tabla 16:
Rangos promedios

Rango Suma de
Ciclo N promedio rangos
Satisfaccion  Noveno ciclo 30 25,07 752,00
Décimo ciclo 19 24,89 473,00

Total 49
Nota: Se calcularon a partir de los datos.

Tabla 17:
Estadistico de prueba

Satisfaccion

U de Mann-Whitney 283,000
W de Wilcoxon 473,000
Z -,050

Sig. Asintética (bilateral) 960

Nota: Variable de agrupacion: grupo.



Figura9
Comparacion de medianas en ambos grupos
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Nota: SPPS V25.

Nota: La comparacion de rangos promedio de 25,07 del noveno ciclo frente a 24,89 del décimo
ciclo siendo muy similares indican que no existen diferencias entre ambos grupos de estudio,
ademas la prueba de U-Mann-Whitney: p=0,960>0,05 y Z=-0,50 >-1,96 (punto critico al 95%
del nivel de confianza) confirman lo anterior de tal manera que no existen diferencias

significativas entre los grupos de estudio.

Asimismo, en su figura respectiva, no se observa una diferencia en las medianas obtenidas de
sus puntajes respectivos teniendo ambos grupos igual nivel. Por lo tanto, se acepta la hipétesis

nula (HO de igualdad) concluyendo:

“Existen diferencias entre el nivel de aceptacion en la dimension satisfaccion del lovemark de

Marvel Studios desde la percepcion de los alumnos”.



Contraste de Hipdtesis Especifica 5

Ho (Me1 = Mez2): No existen diferencias entre el nivel de aceptacion en la dimension misterio
del lovemark de Marvel Studios desde la percepcién de los alumnos.

Ha (Me1 # Me2):  Existen diferencias entre el nivel de aceptacion en la dimension misterio del
lovemark de Marvel Studios desde la percepcion de los alumnos.

Regla de Decision

Si p <0.05 se rechaza Ho.

Tabla 18
Rangos promedios

Ciclo

Rango promedio Suma de rangos

Misterio Noveno ciclo

Décimo ciclo
Total

30

19
49

25,63 769,00

24,00 456,00

Nota: Se calcularon a partir de los datos.

Tabla 19
Estadistico de prueba

Misterio
U de Mann-Whitney 266,000
W de Wilcoxon 456,000
Z -,493
Sig. Asintética (bilateral)
,622

Nota: Variable de agrupacion

. grupo.



Figura 10
Comparacion de medianas en ambos grupos
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Nota: SPSS V25.

Nota: La comparacion de rangos promedio de 25,63 del noveno ciclo frente a 24,00 del décimo
ciclo siendo muy similares indican que no existen diferencias entre ambos grupos de estudio,
ademas la prueba de U-Mann-Whitney: p=0,622>0,05 y Z=-0,493 >-1,96 (punto critico al 95%
del nivel de confianza) confirman lo anterior de tal manera que no existen diferencias

significativas entre los grupos de estudio.

Asimismo, en su figura respectiva, no se observa una diferencia en las medianas obtenidas de
sus puntajes respectivos teniendo ambos grupos igual nivel. Por lo tanto, se acepta la hipétesis

nula (HO de igualdad) concluyendo:

“Existen diferencias entre el nivel de aceptacién en la dimensién misterio del lovemark de

Marvel Studios desde la percepcion de los alumnos”.



Contraste de Hipdtesis Especifica 6

Ho (Me1 = Mez): No existen diferencias entre el nivel de aceptacion en la dimension intimidad
del lovemark de Marvel Studios desde la percepcién de los alumnos.

Ha (Me1 # Me2):  Existen diferencias entre el nivel de aceptacion en la dimension intimidad
del lovemark de Marvel Studios desde la percepcién de los alumnos.

Regla de Decision
Si p <0.05 se rechaza Ho.

Tabla 20
Rangos promedios

Ciclo N Rango promedio  Suma de rangos
Intimidad Noveno ciclo
30 25,62 768,50
Décimo ciclo 19 24,03 456,50
Total 49

Nota: Se calcularon a partir de los datos.

Tabla 21
Estadistico de prueba

Intimidad
U de Mann-Whitney 266,500
W de Wilcoxon 456,500
VA -,419
Sig. Asintotica (bilateral) 676

Nota: Variable de agrupacion: grupo.



Figura 11
Comparacion de medianas en ambos grupos
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Nota: SPSS V25.

Nota: La comparacion de rangos promedio de 25,62 del noveno ciclo frente a 24,03 del décimo
ciclo siendo muy similares indican que no existen diferencias entre ambos grupos de estudio,
ademas la prueba de U-Mann-Whitney: p=0,676>0,05 y Z=-0,419 >-1,96 (punto critico al 95%
del nivel de confianza) confirman lo anterior de tal manera que no existen diferencias

significativas entre los grupos de estudio.

Asimismo, en su figura respectiva, no se observa una diferencia en las medianas obtenidas de
sus puntajes respectivos teniendo ambos grupos igual nivel. Por lo tanto, se acepta la hipétesis

nula (HO de igualdad) concluyendo:

“Existen diferencias entre el nivel de aceptacion en la dimension intimidad del lovemark de

Marvel Studios desde la percepcion de los alumnos”.



Contraste de Hipdtesis Especifica 7
Ho (Me1 = Me2): No existen diferencias entre el nivel de aceptacion en la dimension

sensualidad del lovemark de Marvel Studios desde la percepcion de los
alumnos.

Ha (Me1# Me2): Existen diferencias entre el nivel de aceptacion en la dimension sensualidad

del lovemark de Marvel Studios desde la percepcién de los alumnos.

Regla de Decisién
Si p <0.05 se rechaza Ho.

Tabla 22
Rangos promedios

Ciclo N Rango promedio Suma de rangos

Sensualidad Noveno ciclo 30 26,40 792,00
Décimo ciclo 19 22,79 433,00
Total 49

Nota: Se calcularon a partir de los datos.

Tabla 23

Estadistico de prueba

Sensualidad
U de Mann-Whitney 243,000
W de Wilcoxon 433,000
z -1,091
Sig. Asintética (bilateral)
,275

Nota: Variable de agrupacién: grupo.



Figura 12
Comparacion de medianas en ambos grupos
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Nota: SPSS V25.

Nota: La comparacion de rangos promedio de 26,40 del noveno ciclo frente a 22,79 del décimo
ciclo siendo muy similares indican que no existen diferencias entre ambos grupos de estudio,
ademas la prueba de U-Mann-Whitney: p=0,275>0,05 y Z=-1,091 >-1,96 (punto critico al 95%
del nivel de confianza) confirman lo anterior de tal manera que no existen diferencias

significativas entre los grupos de estudio.

Asimismo, en su figura respectiva, no se observa una diferencia en las medianas obtenidas de
sus puntajes respectivos teniendo ambos grupos igual nivel. Por lo tanto, se acepta la hipétesis
nula (HO de igualdad) concluyendo:

“Existen diferencias entre el nivel de aceptacion en la dimension sensualidad del lovemark de

Marvel Studios desde la percepcion de los alumnos”.



3.2. Discusion de resultados

Basandose en los resultados obtenidos de la informacion recopilada gracias a las
encuestas, se pudo determinar a travées de los 23 items, la percepcidn que se tiene con respecto a
la marca Marvel Studios, en algunos casos, superd las expectativas que los alumnos y las
alumnas tenian a grosso modo. Romero et al. (2021), quienes hicieron una investigacién en
diferentes universidades de Bogota, concluyeron en que las lovemarks estan conectadas al nivel
de confianza con la marca; y esto se ve reflejado en este trabajo en la dimension de intimidad,
pues se refiere a todo tipo de interaccion personal que, en este caso, los alumnos y las alumnas
de noveno y décimo ciclo hayan tenido con la marca.

Amegbe et al. (2021) en el estudio sobre el rol del amor por una marca relacionada a la
responsabilidad social corporativa concluyeron en que, si hay un mayor grado de respeto y
confianza, hay mas fidelidad. Al relacionarla con este trabajo, los alumnos tienen un mayor
grado de respeto hacia la marca, por lo que, es mucho méas probable que ellos tiendan a ser unos
mayores consumidores de la marca Marvel Studios.

En Corea del Sur, Heesup et al. (2020) en la investigacion sobre el fenémeno lovemark y
el cdmo incentiva a la compra de pasajes aéreos, concluyeron que el propoésito de adquisicion es
mucho mayor cuando hay una lovemark de por medio. En Perd, Arenas et al. (2019) en su
estudio relacionado a las lovemarks y el consumo helado en una heladeria local, concluyeron
que la adquisicion habitual de un producto puede ser considerada como que existe el amor por
una marca. Contrastando con este trabajo, los alumnos que tuvieron una mejor percepcion de
Marvel Studios fue porque interactuaron mucho méas con la marca que los otros.

En Corea del Sur, Song et al. (2019) en un estudio donde relacionaban las lovemarks a
factores emocionales, concluyeron que el amor y el respeto que siente un consumidor por una
marca tiene un efecto positivo en esta al originar una lovemark. En Peru, Garcia y Rojas (2019)
realizaron una investigacion sobre la influencia del marketing emocional en las lovemarks. Por
su lado, Paiva (2016) en su trabajo ligado a una agencia bancaria y al lovemark, concluyo que el
nexo emocional es sustancial en la fidelizacion, la cual, derivara en el origen de una lovemark.
Este trabajo coincide en que hay una valoracion alta en amor y respeto; en este caso, hacia
Marvel Studios, por lo que, al existir una percepcion positiva hacia la marca, se daria origen a
una lovemark.

A nivel internacional, Fernandes et al. (2017) en el estudio del andlisis de un restaurante

desde la perspectiva del modelo de Roberts, concluyeron que una marca se convertira en una



lovemark si posee los atributos necesarios. A nivel nacional, Nieto (2021) en la investigacion
donde relaciona el lovemark con las marcas de cine, concluye que las empresas de cine si son
consideras como lovemarks. En este estudio, sensualidad (73.5%) y misterio (77.6%) son los
gue mayor valoracion tienen frente a intimidad (46.9%); por lo que se confirma que solo algunos
percibiran a Marvel Studios como una lovemark.

Eustaquio (2017) en su investigacion sobre el lovemark y el posicionamiento de un
distrito peruano como marca, concluy6 que a los pobladores de dicho lugar les llena de mucha
emocion el poder hablar de ese lugar. En relacion a esta investigacion, no se pudo mostrar en las
encuestas el tema de la emocion por hablar sobre Marvel Studios; pero durante la aplicacion de
las encuestas, muchos participantes mostraron interés y emocion por contestar preguntas

referentes a la productora cinematografica.

3.3.  Aporte practico

El surgimiento diario de nuevas marcas hace que cada empresa tenga como una
necesidad basica el poder diferenciarse de las demés, por lo que es importante que les otorguen
un valor agregado a sus productos, para que cuando estos sean adquiridos o consumidos, ayuden
a ir creando una percepcion; ya sea, buena, regular o negativa.

Por otro lado, las empresas buscan que sus marcas sean recordadas y preferidas debido a
la alta saturacidn que hay en el mercado, lo cual, da origen a novedosas estrategias, elaboradas
por mercado6logos, que no solo les ayuden a posicionarse, o a fidelizar al consumidor, sino a que
estos establezcan un vinculo emocional a largo plazo con la marca, creando una lovemark. Esto
quiere decir que, en la relacion con la marca, primaré el respeto y el amor.

La empresa, de la que es propietaria The Walt Disney Company, gand gran popularidad
en el 2008, gracias a la primera entrega de la pelicula “Iron Man”, la cual, basicamente, le
permitié conocer, en gran parte, a sus consumidores. Obtener el éxito esperado le sirvié como
referencia para seguir trabajando y elaborando planes de marketing orientados hacia su publico
objetivo.

Teniendo en cuenta lo propuesto por Abraham Maslow en la “Jerarquia de necesidades”,
La productora de cine se posiciona el estafio de afiliacion; pues, el consumidor tiene un afecto
especial hacia la marca; y a raiz de esto, puede buscar un grupo, que se identifica cominmente a
si mismo como ‘“fanatico”, para hablar sobre sus experiencias con la marca o temas que
corresponden a ella. Estos grupos se hacen llamar “Marvelitas”. Sin embargo, esto estd mucho
mas relacionado a la edad con la que cuenta la mayoria de sus espectadores.

La propuesta que se ha realizado en funcion a la investigacion es un plan de estrategias



de marketing basado en todo lo que se analiz6 con respecto a percepcion de la marca en torno a
los estudiantes, tomando en cuenta lo planteado por Kevin Roberts, quien acufi¢ la teoria del

lovemark.

Tabla 24

Plan estratégico de marketing para Marvel Studios como una lovemark

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA MARVEL STUDIOS COMO UNA
LOVEMARK

Accién Descripcién de la accion

#1: Definir los gustos de los | Conocer las preferencias y los pasatiempos sera de
consumidores. gran ayuda para que la empresa pueda definir de qué
manera se puede incluir al publico que no se siente
aun identificado con la marca, para que, en un futuro,
lo pueda hacer. Este seria el primer paso para mejorar
la relacion que tiene la empresa con las personas que

aun no la consideran una lovemark.

#2: Crear expectativas. La creacion de grandes expectativas es un hecho que
motiva a muchos de los fanaticos de la marca a estar
pendientes de ella, genera opiniones y dialogos entre
ellos, e incluso, teorias. El ser humano es curioso por
naturaleza; por lo que, en este caso, es necesario
encontrar que es lo que aun se desconoce del publico
que todavia no considera a la marca como una

lovemark y asi, “invitarlos a ir por mas”.

#3: Anunciar un tiempo de La productora de cine siempre esta rodeada de mucho
espera. éxito; por lo que hace inferir que vale la pena el tiempo
de espera para poder visualizar cada producto que
presenta. Asimismo, la espera ayuda a que la marca
se mantenga vigente en los temas de conversacion de
los fanaticos. Estos temas de conversacion ayudan a
crear intriga y pueden orientar a modificar una actitud

como el de ver una de las producciones de la




empresa, si el comentario realizado es lo bastante

apropiado y convincente.

#4: Conectar con las | La empresa sabe lo importante que es crear un nexo
emociones. emocional con sus consumidores. Esto lo hace a
través de sus producciones y es lo que ayuda a que se
convierta en una lovemark. La humanizacién de los
personajes, unas historias bien construidas y la
fantasia acompafiados de otros recursos pueden
ayudar a que los consumidores se sientan a gusto con

la marca.

Como se explico en los parrafos anteriores, lo importante aqui, para que Marvel Studios se
vuelva una lovemark es hacer que se posicione en el corazon de los consumidores y no solo en la
mente de ellos, por lo que es primordial que la marca fomente la creacidén de un nexo emocional

entre esta y el consumidor.




IV. Conclusiones y recomendaciones

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

4.1. Conclusiones

Segun el objetivo general, se encontré que no existen diferencias entre el nivel de
aceptacion del lovemark de Marvel Studios desde la percepcion de los alumnos de
noveno y décimo ciclo de la Universidad Sefior de Sipan; comprobando la igualdad entre
los grupos de estudio, cuya prueba de U-Mann-Whitney: con p=0,453>0,05.

Segun el primer objetivo especifico, se encontrd que no existen diferencias entre el nivel
de aceptacion de la dimensién de amor del lovemark de Marvel Studios desde la
percepcion de los alumnos; comprobando la igualdad entre los grupos de estudio, cuya
prueba de U-Mann-Whitney: p=0,158>0,05.

Segun el segundo objetivo especifico, se encontrd que no existen diferencias entre el
nivel de aceptacion en la dimension de emocion del lovemark de Marvel Studios desde la
percepcion de los alumnos; comprobando la igualdad entre los grupos de estudio, cuya
prueba de U-Mann-Whitney: p=0,227>0,05.

Segun el tercer objetivo especifico, se encontrd que no existen diferencias entre el nivel
de aceptacién en la dimension respeto del lovemark de Marvel Studios desde la
percepcion de los alumnos; comprobando la igualdad entre los grupos de estudio, cuya
prueba de U-Mann-Whitney: p=0,696>0,05.

Segun el cuarto objetivo especifico, se encontr6 que no existen diferencias entre el nivel
de aceptacion en la dimension satisfaccion del lovemark de Marvel Studios desde la
percepcion de los alumnos; comprobando la igualdad entre los grupos de estudio, cuya
prueba de U-Mann-Whitney: p=0,960>0,05.

Segun el quinto objetivo especifico, se encontrd que no existen diferencias entre el nivel
de aceptacién en la dimension misterio del lovemark de Marvel Studios desde la
percepcion de los alumnos; comprobando la igualdad entre los grupos de estudio, cuya
prueba de U-Mann-Whitney: p=0,622>0,05.

Segun el sexto objetivo especifico, se encontrd que no existen diferencias entre el nivel
de aceptacion en la dimension intimidad del lovemark de Marvel Studios desde la
percepcion de los alumnos; comprobando la igualdad entre los grupos de estudio, cuya
prueba de U-Mann-Whitney: p=0,676>0,05.

Segun el séptimo objetivo especifico, se encontrd que no existen diferencias entre el

nivel de aceptacion en la dimension sensualidad del lovemark de Marvel Studios desde la



percepcion de los alumnos; comprobando la igualdad entre los grupos de estudio, cuya
prueba de U-Mann-Whitney: p=0,275>0,05.

4.2. Recomendaciones

Segun esta investigacion relacionada con la percepcion de los estudiantes de noveno y
décimo ciclo respecto a la marca Marvel Studios, la definicién del término “lovemark™ continta
ampliandose cada vez maés; por lo que se les recomienda a todas las productoras
cinematogréficas implementar estrategias orientadas hacia la atraccion de nuevos clientes, para
después, seguir con el proceso de fidelizacion, buscando conseguir que estas marcas se
conviertan en una lovemark una vez que “lleguen al corazon” del consumidor.

Las productoras cinematograficas deben continuar personalizando los diferentes
servicios que ofrecen con la intencién de fortalecer la relaciébn ya existente con sus
consumidores actuales; pues, es en gran parte debido a esto, sumado a la experiencia y a las
emociones gque la marca despierta en ellos, que se logra dar origen a una lovemark.

Las productoras cinematograficas deben adquirir una personalidad que haga que las
personas las asocien a aspectos positivos para propiciar una mayor identificacion y al mismo
tiempo, promuevan la interaccién. Marvel Studios aprovechd esto a traves de sus icénicos
personajes (superhéroes) en los que se ve reflejada méas de una persona y le sirvié como una

maravillosa estrategia para llegar a convertirse en una lovemark.
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ANEXO N° 1: RESOLUCION DE TITULO

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE DERECHO Y HUMANIDADES
RESOLUCION N° 0610-2021/FDH-USS
Pimentel, 10 de junio del 2021
VISTO:
El oficio N° 00656-2021/FH-DCC-USS de fecha 03 de junio del 2021, presentado por la Escuela Profesional de Ciencias de la
Comunicacion, donde solicita se emita la resolucion de aprobacion de los Proyectos de Investigacion (tesis); Y;

CONSIDERANDO:

Que, la Constitucion Pdlitica del Pert en su Articulo 18" establece que: “La educacion universitaria tiene como fines la formacion
profesional, la difusién cultural, la creacion intelectual y artistica y la investigacion cientifica y tecnologica (...) Cada universidad es
auténoma en su régimen normativo, de gobierno, académico, administrativo y econémico. Las universidades se rigen por sus
propios estatutos en el marco de la Constitucion y de las leyes.”

Que, acorde con lo establecido en el Articulo 8° dela Ley Universitaria, Ley N° 30220, “La autonomia inherente a las Universidades
se ejerce de confomidad con lo establecido en la Constitucion, la presente ley deméas nomativa aplicable. Esta autonomia se
manifiesta en los siguientes regimenes. normativo, de gobierno, académico, administrativo y econémico”. La Universidad Sefior de
Sipan desarrolla sus actividades dentro de su autonomia prevista enla Constitucion Pdlitica del Estado y la Ley Universitaria N°
30220.

Que, acorde con lo establecido enla Ley Universitaria N®30220; indica:
- Articulo N° 6°: Fines de la Universidad, Inciso 6.5) “Realizar y promover |a investigacion cientifica, tecnolégica y humanistica
la creacion intelectual y artistica”.

Que, el Reglamento de Investigacion de la USS Version 7, aprobado con Resolucion de Directorio N°0199-2019/PD-USS, sefiala:

- Articulo 36°: “El comité de investigacion de la Escuela Profesional aprueba el tema del proyecto de Investigacion y del trabajo
de investigacion acorde alas lineas de investigacion institucional”.

Que, Reglamento de Grados y Titulos Version 07 aprobado con resolucion de directorio N° 086-2020/PD-USS, sefiala:
- Articulo 21°: “Los temas de trabajo de investigacion, trabajo académico y tesis son aprobados por el Comité de Investigacion
y derivados a la facultad o Escuela de Posgrado, segun comesponda, parala emision de la resolucion respectiva. El periodo
de vigencia de los mismos sera de dos afios, a partir de su aprobacion {...).

- Articulo 24°: “La tesis, es un estudio que debe denotar rigurosidad metodolégica, originalidad, relevancia social, utilidad tedrica
ylo préctica en el ambito de la escuela académico profesional (...)".

- Articulo 25°: “El tema debe responder a alguna de las lineas de investigacion institucionales de la USS S.A.C".

Que, visto el oficio N° 0056-2021/FH-DCC-USS de fecha 03 de junio del 2021, presentado porla Escuela Profesional de Ciencias
dela Comunicacion, donde solicita se emita la resolucion de aprobacion delos proyectos de Investigacion (Tesis), quienes cumplen
con los requisitos, porlo que se debe proceder a su inscripcion respectiva, con fines de sustentacion.

Estando alo expuesto y en uso de las atribuciones conferidas y de conformidad con las normas y reglamentos vigentes.

SE RESUELVE: .

ARTICULO PRIMERO: APROBAR los PROYECTOS DE INVESTIGACION (TESIS) de los estudiantes descritos en la lista que
forma parte de |a presente resolucion.

ARTICULO SEGUNDO: ADJUNTAR ala presente resolucion los anexos, que contienen los proyectos de investigacion realizados
por los estudiantes (16 temas).

ARTICULO TERCERO: DEJAR SIN EFECTO toda resolucion que se oponga la presente.

ARTICULO CUARTO: DISPONER que las areas competentes tomen conocimiento de la presente resolucion con la finalidad de
darlas facilidades parala ejecucion de la presente Investigacion.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE ADMISION E INFORMES
074 481610 074 481632
\ CAMPUS USS
e Km. 5, carretera a Pimentel
Mg. Cabrera Ceonardini Daniel Guillermo Mg. Delgato Vega PaulaEenayo. Peru
Decano Facultad de Derecho y Humanidades Secretaria Académica Facultad de Derecho y Humanidades

Distribucion: Rectorado, Vicerreclorado Académico. Vicerrectorado de Investigacion, Decanos de Facultad, Jefes dd Ofpina,
Jefes de Area Archivo.




UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN
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MARQUEZ FRIAS MAYZORA ILINA E =NC :

UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN

“ESTRATEGIAS DE COMUNICACION EN EL POSICIONAMIENTO EN

2 | DIAZ LEON MILAGROS ELIZABETH FACEBOOK, DE LA INSTITUCION PUBLICA ARCHIVO REGIONAL

DE LAMBAYEQUE’

“INFLUENCIA DEL MARKETING DE CONTENIDOS EN EL

3 | MEDINA ARCE MILLETH COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE PRODUCTOS

ALIMENTICIOS EN EL CONTEXTO COVID-19 EN CHICLAYO, 2021°

“MARKETING ESTRATEGICO EN EL POSICIONAMIENTO DEL

4 | BEJAR DELGADO ANGELA MAVEL INSTITUTO PERUANO DE COMUNICACION, EMPRESA Y

SOCIEDAD (IPCES)’

S e e | WA SO oo o e T
CORNEJO VERA ASHLEY STEPHANY -

‘HERRAMIENTA FACEBOOK EN EL POSICIONAMIENTO DE
MARCA DE LA EMPRESA QANTU EN LA CIUDAD DE CHICLAYO"
‘COMUNICACION ORGANIZACIONAL Y CLIMA LABORAL EN
TIEMPOS DE COVID-19 EN LA INSTITUCION EDUCATIVA “JOSE
QUINONES GONZALES' DE CHICLAYO"

AREVALO RODRIGUEZ JENNIFFER GIPSY ESTUDIO COMPARATIVO DE DOS DIARIOS DIGITALES SOBRE EL

8 RUIZ CARRILLO ANTHONY CRUZ TRATAMIENTO INFORMATIVO EN RELACION AL COVID - 19 EN

6 | REYES ALVAREZ DIANA KARINA

MOLINA VEGA JUSEYLI LILIANA
SALAZAR FARRO LUZ NELLY

PERU’
“COMUNICACION INTERNA Y EL DESEMPENO LABORAL DE
g | ESPINOZA CARBAJAL CAMILA LOS COLABORADORES DE LA EMPRESA GRUPO ASES
SUXE MENDOZA NEILITH LICELI CAPITAL SAC’

‘ESTRATEGIAS DE MARKETING 4.0 EN LA RESPONSABILIDAD
SOCIAL EN LA EMPRESA MOLINO'S ALDUR, 2021

INFLUENCIA DEL MEDIO DIGITAL “AGENDA CIX" EN LA DIFUSION
11 | SILVAAGUILAR RODRIGO RICARDO CULTURAL A TRAVES DE FACEBOOK DURANTE EL PRIMER
TRIMESTRE DEL 2021

“COMUNICACION INTERNA Y SU RELACION CON EL DESEMPENO
LABORAL EN LA MUNICIPALIDAD DE PITIPO, 2021

‘INFLUENCIA DE LAS HERRAMIENTAS DEL MARKETING DIGITAL
13 | SAENZ VARGAS RODRIGO EN EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA EMPRESA
CYCLOSAENZ, CHICLAYO"

‘ESTRATEGIAS DE COMUNICACION Y CONCIENCIA AMBIENTAL
14 | SANTA CRUZ CASTANEDA ADDA CHRISTY EN ESTUDIANTES DE LA |.E. MIGUEL MURO ZAPATA - CHICLAYO
2021

“ANALISIS DE LOS CONTENIDOS DE LA FAN PAGE DE LA |.EP.
BLAS PASCAL, CHICLAYO, 2020

‘RED SOCIAL FACEBOOK EN POSICIONAMIENTO DE MARCA
PARA LA EMPRESA ADA PLAZA HOTEL - CHICLAYO"

10 | SANTOS SOTO LEYDI KATHERIN

12 | CORONEL PEREZ SARA AZUCENA

15 | SILVA NEYRA JHONATAN DAVID

16 | RENTERIA NIETO LUIS ALEJANDRO

ADMISION E INFORMES
074 481610 074 481632
CAMPUS USS

Km. 5, carretera a Pimentel
Chiclayo, Peru

Distribucion: Rectorado, Vicerreclorado Académico. Vicerrectorado de Investigacion, Decanos de Facultad, Jefes dd Ofipina,
Jefes de Area_ Archivo.
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ANEXO N° 2: RESOLUCION DE JURADO

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE DERECHO Y HUMANIDADES
RESOLUCION N° 0618-2021/FDH-USS
Pimentel, 10 de junio del 2021
VISTO:
El oficio N° 0056-2021/FH-DCC-USS de fecha 03 de junio del 2021, presentado por la Escuela Profesional de Ciencias de la
Comunicacion, en donde solicita se emita la resolucion de ASIGNACION DE JURADO EVALUADOR para los Proyectos
de Investigacion (tesis); y;

CONSIDERANDO:

Que, la Constitucion Politica del Perd en su Articulo 18" establece que: “La educacién universitaria tiene como fines la
formacion profesional, la difusion cultural, la creacion intelectual y artistica y la investigacion cientifica y tecnologica. El
Estado garantiza la libertad de catedra y rechaza la intolerancia’, "Cada Universidad es autbnoma en su régimen normativo,
de gobiemo, académico, administrativo y econémico. Las universidades se rigen por sus propios Estatutos en el marco de
la Constitucion y de las Leyes".

Que, acorde con lo establecido en el Articulo 8° de la Ley Universitaria, Ley N° 30220, “La autonomia inherente a las
Universidades se ejerce de conformidad con lo establecido en la Constitucion, la presente ley demés normativa aplicable.
Esta autonomia se manifiesta en los siguientes regimenes. nommativo, de gobierno, académico, administrativo y econémico’.
La Universidad Sefior de Sipan desarrolla sus actividades dentro de su autonomia prevista en la Constitucion Politica del
Estado yla Ley Universitaria N° 30220.

Segun lo establecido en el Articulo 45° de la Ley Universitaria, Ley N° 30220, “Obtencion de Grados y Titulos; Para la
obtencion de grados y titulos se realiza de acuerdo a las exigencias académicas que cada universidad establezca en sus
respectivas nomas internas. Los requisitos minimos son los siguientes: Inciso 45.1 “Grado de Bachiller: requiere haber
aprobado los estudios de pregrado, asi como la aprobacion de un trabajo de investigacion y el conocimiento de un idioma
extranjero, de preferencia inglés o lengua nativa’.

Que, Reglamento de Grados y Titulos Version 07 aprobado con resolucion de directorio N°® 086-2020/PD-USS, sefiala:

- Avticulo 28°: “El jurado evaluador sera designado mediante resolucion emitida por la facultad o por la Escuela de
Posgrado, el mismo que estara conformado por tres docentes, quienes cumpliran las funciones de presidente, secretario
yvocal (...)".

- Articulo 29°: Son funciones del jurado evaluador: Inciso a) Emitir las observaciones en un plazo de maximo de siete
dias habiles, contabilizados a partir del dia siguiente de la recepcion del informe. Inciso b) Verificar el levantamiento de
las observaciones realizadas a través de su dictamen de expedito para sustentacion, informando a la Direccion de
Escuela de la sede. Inciso c) Asistir al acto de sustentacion en la fecha, hora y lugar programados. Inciso d) Evaluar la
sustentacion y defensa de la investigacion, y el secretario emite el acta de sustentacion.

- Articulo 30°: “Para la sustentacion, se otorgara el plazo de seis (6) meses calendarios contados a partir del dia habil
siguiente en que se obtuvo el dictamen de expedito para la sustentacion (...)".

- Articulo 31°: “Se debera presentar al Director de Escuela de la Sede, al Coordinador de Escuela Profesional de Filial o
al Director de la Escuela de Posgrado, segtin corresponda, tres (3) anillados del trabajo de investigacion o de la tesis,
con una antelacion de 10 dias habiles al acto de sustentacion programado, a fin de que estos sean remitidos al jurado
evaluador (presidente, secretario y vocal)”.

- Articulo 32°: “Cuando la sustentacion obtenga la calificacién de Deficiente (desaprobado), podra requerir nueva fecha
de sustentacion, después de haber transcurrido un plazo de 30 dias calendarios contados a partir de la fecha en que
desaprobd’.

- Articulo 33°: “Si el egresado desaprobado no solicita nueva fecha de sustentacion, el plazo para sustentar la misma
tesis vence a los seis meses, contando dicho plazo desde la fecha que sustenté por primera vez. Vencido el plazo, se
debe presentar nuevo tema de investigacion y realizar los tramites correspondientes. La decision del jurado evaluador.
sl dheo wReany R ABMISIEN B R PORMES

074 481610 074 481632

- Articulo 40°: Si el(los) autor(es) de la investigacion no logra(n) el nivel de preparacion hasta en una terce; sg:{ggtgcién,
sera(n) desaprobado(s). En este caso tiene(n) la posibilidad de reiniciar el tramite, desde la pre%oiﬂ' uevo
proyecto. Km. 5, carretera a Pimentel

Estando a lo expuesto y en uso de |as atribuciones conferidas y de conformidad con las normas y re&ﬁh\%hﬁﬁ%&ﬁfeﬁ

Distribucion: Rectorado, Vicerrectorado Académico. Vicerrectorado de Investigacion, Decanos de Facultad, defes dd Ofipina,
Jefes de Area Archivo.

—



UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

RESOLUCION N° 0618-2021/FDH-USS

SE RESUELVE:
ARTICULO PRIMERO: DESIGNAR JURADO EVALUADOR de los proyectos de Investigacion (TESIS) a los siguientes
docentes:
N° APELLIDOS Y NOMBRES PROYECTOS DE INVESTIGACION JURADOS
VALLEJOS LEON CHRISTIAN | “‘LOVEMARK DE MARVEL STUDIOS DESDE |PRESIDENTE: DRA. PAREDES DELGADO SHARON
1 | ALONSO ENRIQUE LA PERCEPCION DE LOS ESTUDIANTES DE [SOLEDAD
MARQUEZ FRIAS MAYZORA | CIENCIAS DE LA  COMUNICACION, [SECRETARIO: MG. CABREJOS PITA ZOILA NELLY
ILINA UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN’ VOCAL: MG. PERINANGO NUNEZ DENNIS OMAR
“ESTRATEGIAS DE COMUNICACION EN EL |PRESIDENTE: DRA. PAREDES DELGADO SHARON
, | DIAZ  LEON  MILAGROS | POSICIONAMIENTO EN FACEBOOK, DE LA [SOLEDAD
ELIZABETH INSTITUCION PUBLICA ARCHIVO [SECRETARIO: MG. CABREJOS PITA ZOILA NELLY
REGIONAL DE LAMBAYEQUE’ VOCAL: MG. ARROYO COICO RUPERTO
INFLUENCIA DEL MARKETING DE
CONTENIDOS EN EL COMPORTAMIENTO ggfgg)AE[:nE. DRA. PAREDES DELGADO SHARON
4 | MECIHRAkER MILLEH 25%@%3@“@5%’5 CO?\IETEX?E%%J\%% SECRETARIO: MG. CABREJOS PITA ZOILA NELLY
EN CHICLAYO, 2021° VOCAL: MG. ROMERO VASQUEZ CESAR FERNANDO
‘MARKETING ESTRATEGICO EN EL |PRESIDENTE: DRA. PAREDES DELGADO SHARON
4 | BE/AR DELGADO ANGELA | POSICIONAMIENTO  DEL  INSTITUTO [SOLEDAD
MAVEL PERUANO DE COMUNICACION, EMPRESAY |SECRETARIO: MG. CABREJOS PITA ZOILA NELLY
SOCIEDAD (IPCES)’ VOCAL: DRA. CHAVEZ DIAZ KARINN JACQUELIN
ASCENCIO ~ PONCE  DIANA | 41\ cTinG DIGITAL EN CAPTACION DE |'RESIDENTE: DRA. PAREDES DELGADO SHARON
g | ELEZARETH CLIENTES DE LA EMPRESA ECOLODGE [SO-EDAD
CORNEJO  VERA  ASHLEY | s s DF PIEDRA — ILLIMO" SECRETARIO: MG. CABREJOS PITA ZOILA NELLY
STEPHANY VOCAL: DRA. CHAVEZ DIAZ KARINN JACQUELIN
‘HERRAMIENTA  FACEBOOK EN  EL |PRESIDENTE: DRA. PAREDES DELGADO SHARON
¢ | REYES  ALVAREZ ~ DIANA | POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA [SOLEDAD
KARINA EMPRESA QANTU EN LA CIUDAD DE [SECRETARIO: MG. CABREJOS PITA ZOILA NELLY
CHICLAYO VOCAL: MG. FAUSTINO PISFIL LLONTOP
‘COMUNICACION  ORGANIZACIONAL Y |PRESIDENTE: DRA. PAREDES DELGADO SHARON
7 | MOLINAVEGA JUSEYLI LILIANA | CLIMA LABORAL EN TIEMPOS DE COVID-19 |SOLEDAD
SALAZAR FARRO LUZ NELLY EN LA INSTITUCION EDUCATIVA “JOSE |SECRETARIO: MG. CABREJOS PITA ZOILA NELLY
QUINONES GONZALES” DE CHICLAYOQ® VOCAL: MG. PERINANGO NUREZ DENNIS OMAR
AREVALO RODRIGUEZ | “ESTUDIO COMPARATIVO DE DOS DIARIOS [PRESIDENTE: DRA. PAREDES DELGADO SHARON
g | JENNIFFER GIPSY DIGITALES SOBRE EL_TRATAMIENTO |SOLEDAD
RUIZ CARRILLO ANTHONY | INFORMATIVO EN RELACION AL COVID - 19 |SECRETARIO: MG. CABREJOS PITA ZOILA NELLY
CRUZ EN PERU’ VOCAL: MG. ARROYO COICO RUPERTO
‘COMUNICACION  INTERNA Y  EL |PRESIDENTE: DRA. PAREDES DELGADO SHARON
o | ESPINOZA CARBAJAL CAMILA DESEMPENO  LABORAL DE  LOS [SOLEDAD
SUXE MENDOZA NEILITHLICELI | COLABORADORES DE LA EMPRESA [SECRETARIO: MG. CABREJOS PITA ZOILA NELLY
GRUPO ASES CAPITAL SAC’ VOCAL: DRA. CHAVEZ DIAZ KARINN JACQUELIN
\ESTRATEGIAS DE MARKETING 40 EN La |PRESIDENTE: DRA. PAREDES DELGADO SHARON
10 | SANTOS — SOTO  LEYDI | peepoNSABILIDAD  SOCIAL  EN LA [SOLEDAD
KATHERIN EMPRESA MOLINO'S ALDUR. 2024° SECRETARIO: MG. CABREJOS PITA ZOILA NELLY
' VOCAL: MG. ROMERO VASQUEZ CESAR FERNANDO
“INFLUENCIA DEL MEDIO DIGITAL “AGENDA |PRESIDENTE: DRA. PAREDES DELGADO SHARON
41 | SILVA AGUILAR  RODRIGO | CIX"EN LA DIFUSION CULTURAL A TRAVES |[SOLEDAD
RICARDO DE FACEBOOK DURANTE EL PRIMER [SECRETARIO: MG. CABREJOS PITA ZOILA NELLY
TRIMESTRE DEL 2021° VOCAL: MG. FAUSTINO PISFIL LLONTOP
PRESIDENTE: DRA. PAREDEOS DELGADO SHARON
“COMUNICACION INTERNA 'Y SU RELACION [SOLEDAD ADMISION E INFORMES
12 gggggNEAL PEREZ  SARA'| cON EL DESEMPENO LABORAL EN LA [SECRETARIO: MG ZAB ,,P&Abg(é%g\] ELLY
MUNICIPALIDAD DE PITIPO, 2021° VOCAL: MG. BARQUER RNELIO' FRANCISCO
UAVIER CAMPUS USS

Km. 5, carretera a Pimentel

Chiclayo, Peru

Distribuciéon: Rectorado, Vicerrectorado Académico. Vicerrectorado de Investigacion. Decanos de Facultad, defes dd Ofpina,

Jefes de Area Archivo
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UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

“INFLUENCIA DE LAS HERRAMIENTAS DEL

PRESIDENTE: DRA. PAREDES DELGADO SHARON

MARKETING ~ DIGITAL  EN  EL |SOLEDAD
18 | BAENZVARGAS RODRIGO POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA [SECRETARIO: MG. CABREJOS PITA ZOILA NELLY
EMPRESA CYCLOSAENZ, CHICLAYO' VOCAL: DRA. CHAVEZ DIAZ KARINN JACQUELIN
“ESTRATEGIAS DE COMUNICACION Y |PRESIDENTE: DRA. PAREDES DELGADO SFARON
14 | SANTA CRUZ  CASTANEDA | CONCIENCIA AMBIENTAL EN ESTUDIANTES [SOLEDAD
ADDA CHRISTY DE LA IE MIGUEL MURO ZAPATA - |SECRETARIO: MG. CABREJOS PITA ZOILA NELLY
CHICLAYO 2021° VOCAL: MG. OJEDA DIAZ LINO CHRISTIAN
ANALISIS DE LOS GONTENIDOS DE LA FAy |PRESIDENTE: DRA. PAREDES DELGADO SHARON
15 | SILVA  NEYRA  JHONATAN | ARELISBDE -OS CONTERIBOS DE 4 PN oo epap
DAVID ol  |SECRETARIO: MG. CABREJOS PITA ZOILA NELLY
: VOCAL: MG, OJEDA DIAZ LINO CHRISTIAN
D SOCAL  FAGEBOOK o [PRESIDENTE: DRA. PAREDES DELGADO SHARON
16 | RENTERIA — NIETO  LUIS | pqicioNAMIENTO DE MARCA PARA LA [SO-EDAD
ALEJANDRO SECRETARIO: MG. CABREJOS PITA ZOILA NELLY

EMPRESA ADA PLAZA HOTEL — CHICLAYO”

VOCAL: DRA. CHAVEZ DIAZ KARINN JACQUELIN

ARTICULO SEGUNDO: DISPONER que las areas competentes tomen conocimiento de la presente resolucion con la
finalidad de dar las facilidades para la ejecucion de la presente Investigacion.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE

/)

o

Mg. Cabrera Leonardini Daniel Guillermo
Decano Facultad de Derecho y Humanidades

)
/
v,

Mg. Delgado Vega Paula Elena
Secretaria Académica Facultad de Derecho y Humanidades

ADMISION E INFORMES
074 481610 - 074 481632
CAMPUS USS

Km. 5, carretera a Pimentel
Chiclayo, Peru

Distribucion: Rectorado, Vicerreclorado Académico Vicerrectorado de Investigacion. Decanos de Facultad, defes dd Ofpina,

Jefes de Area Archivo.

—




ANEXO N°3: VALIDACION DE EXPERTOS
GUIA: JUICIO DE EXPERTOS

1. Identificacion del Experto

Nombre y Apellidos: Angélica Maria Castafieda Barbaran.

Centro laboral: Seven English For Life.

Titulo profesional: Licenciada en Periodismo.

Institucion donde lo obtuvo: Universidad de Chiclayo.

Otros estudios: Maestria en Ciencias de la Educacion con mencién en Docencia y Gestion Universitaria — UNPRG -
Facultad de Educacidn (por concluir).

2. Instrucciones

Estimada especialista, a continuacién, se muestra un conjunto de indicadores, el cual, tiene que evaluar con criterio
ético y estrictez cientifica, la validez del instrumento propuesto (véase anexo N° 1),

Para evaluar dicho instrumento, marca con un aspa (x) una de las categorias contempladas en el cuadro:

1: Inferior al basico 2: Basico 3: Intermedio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresaliente

3. Juicio de experto

INDICADORES CATEGORIA
112|3 |4 |5
1. Las dimensiones de la variable responden a un contexto X
tedrico de forma (vision general)
2. Coherencia entre dimension e indicadores (visién general) X
3. El nimero de indicadores, evaltan las dimensiones y por X
consiguiente la variable seleccionada (vision general)
4. Los items estan redactados en forma clara y precisa, sin X
ambigledades (claridad y precisién)
5. Los items guardan relaciéon con los indicadores de las X
variables(coherencia)
6. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la prueba X
piloto (pertinencia y eficacia)
7. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la validez X
de contenido
8. Presenta algunas preguntas distractoras para controlar la X
contaminacion de las respuestas (control de sesgo)
9. Los items han sido redactados de lo general a lo X
particular(orden)
10. Los items del instrumento, son coherentes en términos de X
cantidad(extension)
11. Los items no constituyen riesgo para el X
encuestado(inocuidad)
12. Calidad en la redaccion de los items (visién general) X
13. Grado de objetividad del instrumento (visién general) X
14. Grado de relevancia del instrumento (visién general) X
15. Estructura técnica basica del instrumento (organizacion) X
Puntaje parcial 6 | 32|25
Puntaje total 63

Validacion del juicio de experto (IVJE) = [63 / 75] x 100 = 84%.



4, Escala de validacion

Muy baja

Baja

Regular

Alta

Muy Alta

00-20 %

21-40 %

41-60 %

61-80%

81-100%

El instrumento de investigacion esta observado.

El  instrumento de
investigacion  requiere
reajustes para su

aplicacion.

El instrumento de
investigacion esta apto

para su aplicacion.

Interpretacion: Cuanto mas se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habra en la validez.

5. Conclusion general de la validacion y sugerencias (en coherencia con el nivel de validacion alcanzado): Muy

alta, por lo que el instrumento puede ser aplicado.

6. Constancia de Juicio de experto

La que suscribe, Angélica Maria Castafieda Barbaran, identificada con D.N.I. N° 45827251, certifico que realicé el

juicio de experto al instrumento disefiado por los tesistas:

1. Marquez Frias, Mayzora llina.

2. Vallejos Ledn, Christian Alonso Enrique; en la investigacion denominada: “Lovemark de Marvel Studios desde la

percepcion de los estudiantes de Ciencias de la Comunicacion, Universidad Sefior de Sipan”.

Angélica Maria Castafieda Barbaran

DNI 45827251




GUIA: JUICIO DE EXPERTOS

1. Identificacion del Experto

Nombre y Apellidos: Maria de los Angeles Sanchez Quezada.

Centro laboral: Universidad Catdlica de Trujillo.

Titulo profesional: Licenciada en Periodismo.

Grado: Magister. Mencion: Relaciones Publicas e Imagen Corporativa.

Institucion donde lo obtuvo: Universidad César Vallejo.

Otros estudios: Doctorado en Comunicacion Social.

2. Instrucciones

Estimada especialista, a continuacion, se muestra un conjunto de indicadores, el cual, tiene que evaluar con criterio
ético y estrictez cientifica, la validez del instrumento propuesto (véase anexo N° 1).

Para evaluar dicho instrumento, marca con un aspa (x) una de las categorias contempladas en el cuadro:

1: Inferior al basico 2: Bésico 3: Intermedio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresaliente

3. Juicio de experto

INDICADORES CATEGORIA
112|3 |4 |5
1. Las dimensiones de la variable responden a un contexto X
tedrico de forma (vision general)
2. Coherencia entre dimension e indicadores (visién general) X
3. El nimero de indicadores, evalian las dimensiones y por X
consiguiente la variable seleccionada (vision general)
4. Los items estan redactados en forma clara y precisa, sin X
ambigledades (claridad y precisién)
5. Los items guardan relacién con los indicadores de las X
variables(coherencia)
6. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la prueba X
piloto (pertinencia y eficacia)
7. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la validez X
de contenido
8. Presenta algunas preguntas distractoras para controlar la X
contaminacion de las respuestas (control de sesgo)
9. Los items han sido redactados de lo general a lo X
particular(orden)
10. Los items del instrumento, son coherentes en términos de X
cantidad(extension)
11. Los items no constituyen riesgo para el X
encuestado(inocuidad)
12. Calidad en la redaccién de los items (visién general) X
13. Grado de objetividad del instrumento (visiébn general) X
14. Grado de relevancia del instrumento (visién general) X
15. Estructura técnica béasica del instrumento (organizacion) X
Puntaje parcial 24 | 45
Puntaje total 69

Nota: Indice de validacion del juicio de experto (IVJE) = [69 / 75] x 100 = 92%.



4. Escala de validacion

Muy baja Baja Regular Alta Muy Alta

00-20 % 21-40 % 41-60 % 61-80% 81-100%

El instrumento de investigacion estd observado. | EI  instrumento  de | El instrumento de
investigacion  requiere | investigacion esta apto
reajustes para su para su aplicacion.

aplicacion.

Interpretacion: Cuanto mas se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habra en la validez.

5. Conclusion general de la validacion y sugerencias (en coherencia con el nivel de validacion alcanzado): El

instrumento esta dentro del rango que se necesita para ser aplicado.

6. Constancia de Juicio de experto

La que suscribe, Maria de los Angeles Sanchez Quezada, identificada con D.N.I. N° 18131566, certifico que realicé
el juicio de experto al instrumento disefiado por los tesistas:

1. Marquez Frias, Mayzora llina.

2. Vallejos Leon, Christian Alonso Enrique; en la investigacion denominada: “Lovemark de Marvel Studios desde la

percepcion de los estudiantes de Ciencias de la Comunicacion, Universidad Sefior de Sipan”.

Marfa de los Angeles Sanchez Quezada
D. N. I.: 18131566



GUIA: JUICIO DE EXPERTOS

1. Identificacion del Experto

Nombre y Apellidos: Marlon César Montalvo Esquives.

Centro laboral: Universidad Privada del Norte.

Titulo profesional: Lic. Ciencias de la Comunicacion.

Institucion donde lo obtuvo: Universidad Sefior de Sipan.

2. Instrucciones

Estimada especialista, a continuacion, se muestra un conjunto de indicadores, €l cual, tiene que evaluar con criterio
ético y estrictez cientifica, la validez del instrumento propuesto (véase anexo N° 1).

Para evaluar dicho instrumento, marca con un aspa (X) una de las categorias contempladas en el cuadro:

1: Inferior al basico 2: Bésico 3: Intermedio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresaliente

3. Juicio de experto

INDICADORES CATEGORIA
112|3 |4 |5
1. Las dimensiones de la variable responden a un contexto X
tedrico de forma (vision general)
2. Coherencia entre dimension e indicadores (vision general) X
3. El nimero de indicadores, evallan las dimensiones y por X
consiguiente la variable seleccionada (vision general)
4. Los items estan redactados en forma clara y precisa, sin X
ambigledades (claridad y precisién)
5. Los items guardan relaciéon con los indicadores de las X
variables(coherencia)
6. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la prueba X
piloto (pertinencia y eficacia)
7. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la validez X
de contenido
8. Presenta algunas preguntas distractoras para controlar la X
contaminacion de las respuestas (control de sesgo)
9. Los items han sido redactados de lo general a lo X
particular(orden)
10. Los items del instrumento, son coherentes en términos de X
cantidad(extension)
11. Los items no constituyen riesgo para el X
encuestado(inocuidad)
12. Calidad en la redaccion de los items (vision general) X
13. Grado de objetividad del instrumento (vision general) X
14. Grado de relevancia del instrumento (vision general) X
15. Estructura técnica basica del instrumento (organizacion) X
Puntaje parcial 15| 50
Puntaje total 65

Nota: indice de validacion del juicio de experto (IVJE) =[65 / 75] x 100 = 87%.



4. Escala de validacion

Muy baja Baja Regular Alta Muy Alta

00-20 % 21-40 % 41-60 % 61-80% 81-100%

El instrumento de investigacion esta observado. | EI  instrumento  de | EI instrumento de
investigacion  requiere | investigacion esta apto
reajustes para su para su aplicacion.

aplicacion.

Interpretacion: Cuanto mas se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habra en la validez.

5. Conclusion general de la validacion y sugerencias (en coherencia con el nivel de validacion alcanzado): El

instrumento de investigacion se encuentra en 6ptimas condiciones para ser aplicado.

6. Constancia de Juicio de experto

El que suscribe, Marlon César Montalvo Esquives, identificado con D.N.I. N° 45982250, certifico que realicé el juicio
de experto al instrumento disefiado por los tesistas:

1. Marquez Frias, Mayzora llina.

2. Vallejos Leon, Christian Alonso Enrique; en la investigacion denominada: “Lovemark de Marvel Studios desde la

percepcion de los estudiantes de Ciencias de la Comunicacion, Universidad Sefior de Sipan”.

Marlon César Montalvo Esquives
D. N. I.: 45982250



ANEXO N° 4: PRUEBA DE CONFIABILIDAD

La férmula empleada fue la siguiente:

ko2
o= k I_EE=ISE

k-1 |

Donde:

K= Numero de items

5%i = Varianza de los puntajes de cada item.
5%t = Varianza de los puntajes totales.

1= Constante

Tabla 24: Valoracion del coeficiente Alfa de Cronbach

Coeficiente alfa >0,9 es excelente

- Coeficiente alfa >0,8 es bueno

-Coeficiente alfa >0,7 es aceptable

- Coeficiente alfa >0,6 es cuestionable

- Coeficiente alfa >0,5 es pobre

- Coeficiente alfa <0,5 es inaceptable

Nota: Tomado de George y Mallery (2003, p. 231)

Tabla 25: Calculo del estadistico Alfa de Cronbach

Alfa de N de
Cronbach elementos
, 758 23

Nota: El Alfa de Cronbach calculado 0,758 nos indicaron que el instrumento es aceptable; por lo tanto, puede ser

aplicado al grupo de estudio.



ANEXO N° 5: BASE DE DATOS

[tems
11213|4/5(6(7/8|9(10(11(12|13(14({15(16(17(18(19|20|21 (2223

Edad

26 |4|3(4|4/3|3(3|3|3|3[3|3[3|3|3[3|3[3|3|3]3]3]3

23 1414|/5|5|5|5|4|5|5(5(5|5|5|4(4/4|4]14|3|4|4|5]|5

2313/3|/4|4|4|4|3|3|/4(3(4|3|4|4|4|4|3|3|3[3[3|3]3

2313/3|3|5(3|4|3|{4/4({4 (4|3 |3|3|4|3|3|3[3[3|4|5]|4

Ciclo

Género

NO

1 | Femenino | Noveno| 24-26 {3/2/3|3|3|3(3|3|3|/3|(3(3|3|{3(3|3|3|3[3|3|3/3]3

2 | Femenino | Noveno| 21-23 (5|4|4|5|5|5|4|5|/5|5|5|5|4|5|5|5|4|3|4|4|41|4 5

3 | Masculino | Noveno | 24-26 (3(3|3|4(4|4|4|5|4|4 4|4 |4 |4|14|4|3|4/3|4|3 |44

4 | Femenino | Noveno | 24

5 | Femenino |Noveno | 21-23 |5|5|5(5|5|5|5|5(5(5|4|4|5|5|5|4|5|5|5|5|5|5 |4

6 | Masculino | Noveno | 24-26 |5|5(4|5|5/4|5/5|5|3|5|5|5|5|5|5|4|4|5|4|4|5]3

7 | Femenino |[Noveno | 24 -26 |4|4|4(5|4|4|3|4(4|(4|3|4|3|4/4|14/3|3[3[3|3|314

8 | Femenino | Noveno | 21

9 | Femenino | Noveno | 24-26 |5|4|3|4|5|5|4|4/4|4 |5|5|4|5|5|5|5|5|4|5|4 144

10 | Masculino [Noveno | 21-23 (3|3(4|5|4|4|3|4|4|4 |4 |4 |4|3|4|4|3|3[3|3[4|5|5

11| Femenino |[Noveno | 24-26 (3|3(4|5/3|3(2|3|4|4 |4 5|4 |4 |5|3|4|2|3|2|4]5)|2

12 | Masculino | Noveno | 18-20 (3|2(3|4(3|3(2|4|4|4 3|32 |3|4|2|3|4|3|3[3]3/3

13| Femenino | Noveno | 24-26 |3|3|3/3|3|4|5/4|5/4 |4 |14 |3 |4|4|4,3(4[3|4/4|5]|5

14 | Femenino |[Noveno | 24-26 |5|3|4|4|4|4|4|4 4|4 |4 |4 |4 |4 |44 |4 |4|4 |4 \|4 144

15| Masculino | Noveno | 21-23 (5|4|5|5|5|5|5|/5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5

16 | Femenino [Noveno | 21-23 (4|5(3|5|4|4|5|4|3|5 |5 |4 |4 |4 |4 |4 |4 |4|4|4|4 |4 |4

17 | Femenino | Noveno | 21

18 | Masculino |[Noveno | 24 -26 (4|4|3|4|4|4|4|4 (4|4 |4 |34 |4|3|4(4(4|/3|4|31|4 |4

19 | Masculino | Noveno | 21

20 | Masculino | Noveno | 21-23 (3|4|4|4(4|5|4|5|3|4 |4 |4 |4|4|5|4|4|4|5[3|5|4]3

21| Femenino | Noveno | 21-23 |[5|5|5|5|5|5|5|5|5|/5|5|5|5|5|5|5|5|3|5|5|5|3]|5

22 | Masculino |[Noveno | 24-26 (5(4|4|4(4|4|414|4 |5 4|4 |44 |54 4|44 4 4|44

23 | Femenino | Noveno| 21-23 |5|5|5(5|5|5|5|/5(5(5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5

24 | Femenino | Noveno | 21-23 |5(4|5(3|3|2|3|3(3(3|3|5|5|5(4|5|3|5|4|5|5|5]|5




1

1

1,222

13|33

1

1

1132|223

112121

1

1111

25 | Masculino | Noveno | 24 -26 |5|5(4(4|5|/5|5|/5(5(5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5

26 | Masculino | Noveno | 24-26 |5|5(4|5|5|4(4|/5|4| 3|4 |5|5|4|4|5|3(2|4|4|/4|4]|5

27 | Masculino |Noveno | 21-23 |2(1(1/1|1(21|1|1]| 1

28 | Masculino | Noveno | 24-26 |3|2|1(5|3|5|5|/4(4(3|5|3|4|5/3|4]2|3|3|2|3|5]|5

29 | Masculino |[Noveno | 24 -26 |4|4|5|5|4|4|5|4 (4|4 |4 |5|4|5|4|5|5|4|4|4|4|5 |4

30| Masculino |[Noveno | 21-23(3|3(4(4|3|4(3|4|3|4 4|42 |34 |3 |4 |4 4|44 |44

1 | Femenino | Décimo| 21-23 |5|5|5|4|5|5|5/4|/5|5|5|5|5|4|5|4|4|4|4|5|5 /4] 4

2 | Femenino | Décimo | 24-26 |{3|3|3(5(|3|/4(2|3(5(3|4(4|4|3|3|3[3|3[2(3|3|4]5

3 | Femenino | Décimo | 21-23 |4|3|4(5|4|4|3|3 (5|5 |4 |4 |4 |4 4|44 |4|4|4|4|4]5

4 | Femenino | Décimo | 21-23|{3|3|3(4|4(4|2(4|5|/5|5|5|4 |54 |3|3|3|(3|4|4|4]4

5 | Masculino | Décimo | 24-26 |5(1|3(5|5|3|5|5(5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|4|5|4|5]|5

6 | Femenino | Décimo | 21-23 |{4|3|4(5|4/4|3|/3(3|3|3(3|3(3(3|3(3|3[3|3|3|3]3

7 | Femenino | Décimo | 21-23|2(1|3(4|4|/5|3|5(5(5|5(3|3|5(4|3[3|3[3[(3|4|314

8 | Femenino | Décimo | 21-23 |5(4|5|5|5|5(4|4|4|5|5|4|4|5|5|5|5|5|5|5|4|4]|4

9 | Masculino | Décimo | 24-26 |4|4|3(4|4|/3|4|3 (44|43 |5|4|4|4|3|5|4|4|4 |44

10| Femenino | Décimo| 21-23 |5|/5(5|5|5|5|5|(5|5(5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5

11| Femenino | Décimo| 21-23(1|1/1/4/3|3/1|3|13|3 |1 (1|11 (1|1 (1|11

12 | Masculino | Décimo | 24-26 (2|2(2|5|3|3|2|4|5|4 |4 |3 |3 |4 |4 |3 |3|2|2|2|4|4|4

13| Femenino | Décimo | 21 -23 |3|3(4|4|4|4|4|5/|4|(5|5|5|4|5|5|4|5|4|5|5|5|5 |4

14 | Femenino | Décimo| 21-23 |5|5|/5/5|3|3|3(2/3/3|3|3|3]4|5|1]|1

15| Femenino | Décimo | 21-23(1|1|1/2|2|2|4/5|5|/5|5|5|3|5|3|4/1(3[2|3|3|3]|4

16 | Femenino | Décimo| 21-23 (1|1j2/1j1|1j1|j12 1|1 (1|11 (1|1 (1|11

17 | Femenino | Décimo | 21-23 (5|4(4|5|4|5|4|4|5|4 |5 |5|4|5|5|5|4|4|4|5|4|5|5

18| Masculino | Décimo | 21-23 |[5|5|5|5|5|5|5|/5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5

19 | Masculino | Décimo | 21-23 (4|5(4|5|5|5(4|4|5|4 |5 |54 |5|5|4|5|5|5|5|5|5|3




ANEXO N° 6: BASE DE DATOS DE PRUEBA PILOTO

[tems

3

5

1

4
3

4

1

1

1
1

1

2|3

1112|5343

5(1]2|3[3|5]|4

335|143

2145|252

171|112 3|2

112|432 2|5

1123|152 |5
2141242
1/5[{3(4|5

213|524

1/3(2(4|5|5|2

2 (41412111 ]5]|3

5
1

3131|541

1

3141232452

5 (5|5|5|5|5]5]|5

1
4

1
1

4 |5/3[3(5|/1|3]|5

2

213|214 |51

Ciclo| Edad [1|2|3(4|5|6|7(8|9|10|11/12(13|14|15|16|17(18|19|20|21|22|23

Género

NO

1 | Femenino | Sexto|21-23|5|5|4|5|5|4|5|4/5/4|5|4|4|5|5|4|5|4|4|4|5|5]2

2 |Femenino|Sexto|18-20|3|3|2(4/3|3/3|4|4|3|3(4|3|/44|3|4,4|3|4/4|3|4

3 |Femenino |Sexto|18-20|3|5(2|3|2|5|1(4|2(4 |4 |4 |4 |2 |1

4 |Femenino|Sexto|18-20(4|414|3(3|2/1|4/5|{1 (3|42 |51

5 | Femenino | Sexto|18-20|5|4|5(3|1|2(3|3|2|1|3|5|2 |52

6 | Femenino |Sexto|18-20|2|3(1|/5|3(2|2|5|5(2 1|34 |5 |5

7 | Femenino|Sexto|18-20(1/5(/2(3(4/|2/4(2|3|3|1/2|5|1|3|3|3|5(4|5|2]|2]|3

8 | Femenino | Sexto|18-20|3|5|5/5|/3|1/1|5|3|4 |4 (4|5 |32

9 | Femenino |Sexto|18-20|3|3|4/5|/3|3/2|3|4|4 |4 (5|4 |45

10| Femenino | Sexto |18 -20(3(2|3(4|3|3|2|4|4|4|3|3|2|3|4|2|3|4|3[3|3|3|3

11| Femenino | Sexto |18 -20(3|3|3|3|3(4|5|4|5|4 |4 |4 |3 |4|4|4|3|4|3|4|/4]|5|5

12| Masculino |Sexto |24 -26(5(3|4(4|4|4|4|4|4|4 |4 |4 |4 |4 |4 |4 |4|4|4](4]4|4|4

13| Masculino | Sexto |24 -26|5(4|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5

14| Masculino|Sexto|18-20|5|4|5(2|5|4/4|2|4|5|/5(1|3 |5 3

15| Masculino|Sexto |21 -23|4|4|5(2|4|5/3|3|2|3 /44|12 |1

16| Masculino | Sexto |18 -20({3|3|1|5(4(3|2|2|1|5|2|1|5|1|3| 4

17 |Masculino|Sexto|18-20(5(1(4|5|3(1(5(4|1/4 |2 |4 |4 |1|5

18| Masculino|Sexto|21-23|4|3|4(1|5|4(3|2|2|2 |2 3|2 |5]|2

19| Masculino|Sexto |21 -23|2(1({4|3|1|3|3|3|5|1 |2 |5|4|5|4| 2

20 | Masculino|Sexto |18 -20|2|5|3|4|2(3|5|1(4]/3 |52 |3 |3 |1

21|Masculino|Sexto|18-20|3(2|{1|5/3(5/1|3|2|1|1|1|5|2 |4 4 |3|4|2|2|4|5]|3

22 |Masculino|Sexto|18-20|5(2(1|3|5(2({1|4|5/4 |3 |1|5|5|5

23| Masculino|Sexto |18 -20(3|1|1|2|1|2|2|5/2|/5|4|5|4|1|5|4|4|3|5[3|4|5]|3

24| Masculino|Sexto |18 -20(4(2|5(1|2|2|4|5|1|4 |1 |3 |5 |2 |1

25| Femenino | Sexto |18 - 20(4|4|4|3|5|5|1|2|5|/2 |53 |4 |3 |5 | 4




ANEXO N°7: SALIDAS DE SPSS PRUEBA DE U MANN-WHITNEY

Rangos
Rango Suma de

Ciclo N promedio rangos

LOVEMARK DE Noveno

MARVEL STUDIOS  ciclo 30 2603 o100
Decimo 19 23,37 444,00
ciclo
Total 49

Amor Noveno 30 26,95 808,50
ciclo
Decimo 19 21,92 416,50
ciclo
Total 49

Emocion Noveno 30 26,72 801,50
ciclo
Decimo 19 22,29 423,50
ciclo
Total 49

Respeto l\!oveno 30 25,50 765,00
ciclo
Decimo 19 24,21 460,00
ciclo
Total 49

Satisfaccion Noveno 30 25.07 752,00
ciclo
Decimo 19 24,89 473,00
ciclo
Total 49

Misterio Noveno 30 25,63 769,00
ciclo
Decimo 19 24,00 456,00
ciclo
Total 49

Intimidad Noveno 30 25.62 768,50
ciclo
Decimo 19 24,03 456,50
ciclo
Total 49




Sensualidad

Noveno
ciclo

Décimo
ciclo
Total

30

19

49

26,40

22,79

792,00

433,00

ANEXO N°8: ESTADISTICOS DE PRUEBA?

LOVEMARK
DE

MARVEL

STUDIOS | Amor | Emocion| Respeto| Satisfaccién| Misterio| Intimidad| Sensualidad
U de
Mann- 254,000| 226,500( 233,500( 270,000 283,000| 266,000 266,500 243,0 00
Whitney
W_de 444,000| 416,500| 423,500( 460,000 473,000| 456,000| 456,500 433,000
Wilcoxon
Z -, 751 -1,412| -1,209 -,391 -,050 -,493 -,419 -1,091
Sig.
asintotica ,453 ,158 227 ,696 ,960 ,622 ,676 275
(bilateral)

a. Variable de agrupacion: Ciclo




AUTORES: MARQUEZ FRIAS, MAYZORA ILINA. VALLEJOS LEON, CHRISTIAN ALONSO ENRIQUE.

ANEXO N°9: MATRIZ DE CONSISTENCIA
TITULO DEL PROYECTO: LOVEMARK DE MARVEL STUDIOS DESDE LA PERCEPCION DE LOS ESTUDIANTES DE
CIENCIAS DE LA COMUNICACION, UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN.

PROBLEMA OBJETIVOS JUSTIFICACION MARCO HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES | METODOS TECNICA E
TEORICO INSTRUMENTO
PROBLEMA OBJETIVO ¢Por qué? HIPOTESIS GENERAL VARIABLE VI: LOVEMARK | Enfoque: Técnica:
GENERAL GENERAL ' INDEPENDIENTE | DE MARVEL | Cuantitativo. | Encuesta.
Este estudio | K/erfa?f ! Existen diferencias STUDIOS
¢Cual es el nivel de | Comparar el nivel de | ; A o entre el nivel de — .
aceptacion del | aceptacion del | conocimiento queeI * Feroepcion aceptacién del arvel Studios Aplicado Cuestionario
lovemark de Marvel | lovemark de Marvel | s tiene respecto a de marca. lovemark de Marvel 3 P ‘ '
Studios desde la | Studios desde la||as teorias del | ®Marketing Studios desde la - Aceptacion por ’
percepcion de los | percepcion de 0S| |ovemark cinematografi percepcion de los DIMENSIONES la marca. Caracter:
estudiantes del | estudiantes del propuesta por co. alumnos de noveno y - Placer por la DeSCFIptI\(O-
noveno y décimo ciclo | noveno y décimo ciclo | keyin Roberts, y * Narrativa décimo ciclo de e Amor. marca. comparativo.
de Ciencias de la | de Ciencias de la | g, aplicacion | audiovisual. Ciencias de la e Satisfaccién. | - Reputacion de la
Comunicacion en la | Comunicacion en la | gentro del campo | ¢ Semidtica del Comunicacion de la e Respeto. marca. Disefio: No
Universidad Sefior de | Universidad Sefior de | ge| marketing, con cine. Universidad Sefior de e Emocion. - Sentimientos experimental.
Sipan? Sipan. la finalidad de °L|e0rlia de Sipan. e Misterio. por |a marca,
ici aslow. . )
PROBLEMAS ograr _ posicionar HIPOTESIS »  Sensualidad. | - Sorpresa por la
ESPECIFICOS OBJETIVOS Marvel Studios en ESPECIFICAS * Intimidad. e acién
ESPECIFICOS el “corazén” de los Extraido d con la marca
estudiantes de una 1) Existen diferencias | (EXtraido de Atraccion bor |
e (Cuél es el nivel de universidad entre el nivel de | RODerts,2004). | - Atraccion por la
aceptacion en la | 1) Comparar el nivel | priyada. aceptacion de la marca.
dimensién de amor de aceptacion en dimensién de amor
del lovemark de la dimension de | ;para qué? del lovemark de
Marvel Studios amor del lovemark | | 3 jmportancia de Marvel Studios desde
desde la percepcion de Marvel Studios | ggte estudio la percepcion de los
de los estudiantes? de los estudiantes. | tampién radica en alumnos.
» ¢(Cuél es el nivel de | 2) Comparar el nivel | |3 pecesidad que 2) Existen  diferencias
aceptacion en la de aceptacion en | tienen las entre el nivel de
dimensién emocién la dimension | empresas por aceptacion en la
del lovemark de emocion del | desarrollar dimension de
Marvel Studios lovemark de | vinculos afectivos emocion del lovemark
Marvel Studios de de Marvel Studios

desde la percepcion
de los estudiantes?
e ¢ Cudl es el nivel de

los estudiantes
3) Comparar el nivel

entre las marcas y
sus consumidores
para que estas se

desde la percepcion
de los alumnos.




aceptacion en la
dimensién respeto
de Marvel Studios
desde la percepcion
de los estudiantes

¢ Cudl es el nivel de
aceptacion en la
dimensién
satisfaccion del
lovemark de Marvel
Studios desde la
percepcion de los
estudiantes?

¢ Cual es el nivel de
aceptacion de en la
dimensién  misterio
del lovemark de
Marvel Studios
desde la percepcion
de los estudiantes?
¢ Cual es el nivel de
aceptacion en la
dimensién intimidad
del lovemark de
Marvel Studios
desde la percepcion
de los estudiantes?

¢ Cual es el nivel de
aceptacion de la
dimensién
sensualidad del
lovemark de Marvel
Studios desde la
percepcion de los
estudiantes?

4)

5)

6)

7)

de aceptacion en

la dimension
respeto del
lovemark de

Marvel Studios de
los estudiantes.

Comparar el nivel
de aceptacion en
la dimension
satisfaccion del

lovemark de
Marvel Studios de
los estudiantes.

Comparar el nivel
de aceptacion en

la dimension
misterio del
lovemark de

Marvel Studios de
los estudiantes.

Comparar el nivel
de aceptacion en

la dimension
intimidad del
lovemark de

Marvel Studios de
los estudiantes.
Comparar el nivel
de aceptacion en
la dimension
sensualidad del
lovemark de
Marvel Studios de
los estudiantes.

conviertan en
lovemarks, y asi,
poder asegurar
rentabilidad a
largo plazo.

A quiénes
beneficia?

Esta investigacion
beneficiara a las

diferentes
empresas que
busquen
posicionarse a tal
punto de
convertirse en una
lovemark al
posicionarse en el
“corazon” del
consumidor.

JA qué
beneficiaria?

Este estudio
servira como
antecedentes para
futuros estudios
relacionados con
las variables.

3)

4)

5)

6)

7)

Existen diferencias
entre el nivel de
aceptacion en la
dimensién respeto del
lovemark de Marvel
Studios desde la
percepcion de los
alumnos.

Existen diferencias
entre el nivel de
aceptacion en la
dimensién

satisfaccion del
lovemark de Marvel
Studios desde la
percepcion de los
alumnos.

Existen diferencias
entre el nivel de
aceptacion en la
dimensién misterio
del lovemark  de
Marvel Studios desde
la percepcién de los
alumnos.

Existen diferencias
entre el nivel de
aceptacion en la
dimensién  intimidad
del lovemark de
Marvel Studios desde
la percepcién de los
alumnos.

Existen diferencias
entre el nivel de
aceptacion en la
dimensién

sensualidad del
lovemark de Marvel
Studios desde la
percepcion de los
alumnos.




ANEXO N°10: PERMISO PARA RECOLECCION DE DATOS

“Anio del Bicentenario del Peni: 200 anos de Independencia™

Pimente| mayo 2021

Seror (a)

Dra. Sharon Soledad Delgado Faredes
Diractora de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Universidad Senor de Sipan

Lhiciayo.-

Asunto. Solicio permiso para recoleccion de informacion para Tesis

De mi especial consideracion:

Es grato dingirme a usted para expresarie un saludo insttucional @ nombre de la Escuela de Ciencias de la
Comunicacion, de la Facukad de Humanidades de la Universidad Sefor de Sipan, asimismo feniendo
presenta su affo espintu de colaboracion, ke soficito gentimente autorice el ingraso def (los) estudiants (s)
del X ciclo, Vallzjos Leon Christian Alonso Ennque y Marquez Frias Mayzora lina, para que pueda realizar
la recoleccion de datos en su institucion, lugar donde se realizara el estudio dz investigacion denominada

ANNJSISDE:LOVBMRKDEAMRVE.§TUDJOS&.ILOSESWDMMESDEC&CMSDEM
COMUNICACION EN LA UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN."

De considerar aceptada I3 prasents solictud, s le solicta las facilidades para Ia aplicacion dal instrumento,
en horanios coordinados con su despacho.

Agradeciéndole por anficipado 13 afencion que brinde a la presents peticion, me despido de usted.

Atentaments,

.«—"’_‘\

oY,
s b

Mg. Daniel Guillermo Cabrera Leonardini ADMISION E INFORMES
Decaro de la Faculted de Derecho y Humanidades s 481610 074 481632

Universidad Senorde Sipan CAMPUS USS

Km 5, carretera 3 Pimentel

Chiclayo, Perd

Cotrbuntn Rectorsdo. Vicerrectorado Academco Vicermeciorado g Fresigacdn Decaned de Fastnn dedes o Ofpes
Jofes ce Area Archwo




ANEXO N° 11: RESPUESTA A PERMISO DE AUTORIZACION DE RECOLECCION DE DATOS

Christian Vallejos <vieonchristienr@crece uss.edu.pe> dom, 30 may 2021,11:45 ¢y € :
para Profesora =

Profesora Zoila, jBuenos dias!

Le escribo para solicitarle que, por favor, nos facilite a Mayzora y a mi el nimero de estudiantes por ciclos de Ciencias de la Comunicacion, pues los tomaremos a ellos como
poblacion para poder llevar a cabo la aplicacion de nuestro instrumento de investigacion.

Sin otro particular, me despido. De antemano, agradezco su ayuda.

Atte

Christian Alonso E. Vallejos Ledn
(Estudiante de Ciencias de la Comunicacidn)

ZOILA NELLY CABREJOS PITA <cpita@crece uss edu.pe> lun,31 may 2021,7:44 ¢ € :
parami v

Hola Christian. No tengo esa data. Si ofrezco facilitar el ingreso a mi aula, como lo he hecho antes. Tengo a 3ro, 4to, 5to y 7mo ciclo.
ATte

e



ANEXO N°12: INSTRUMENTO DE INVESTIGACION Y CONSENTIMIENTO

CUESTIONARIO SOBRE LOVEMARK DE MARVEL STUDIOS DESDE LA PERSPECTIVA DE LOS
ESTUDIANTES DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION EN LA UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN

La realizacién de este cuestionario tendrd como objetivo analizar la percepcion del lovemark de
Marvel Studios por los estudiantes del noveno y décimo ciclo de Ciencias de la Comunicacion
en la Universidad Sefior de Sipan.

Consentimiento: Se agradece anticipadamente su colaboracién y se informa que las
respuestas que usted brinde seran de forma anénima.

Género M( ) F(C )
Ciclo IX( ) X( )
Edad 18-20( ) 21-23( ) 24-26( )

Instrucciones: Marque con un aspa (X) en la casilla enumerada segun tu criterio.

Escala: (1) Totalmente en desacuerdo; (2) En desacuerdo; (3) Neutral; (4) De acuerdo; (5) Totalmente de
acuerdo.



VARIABLE: LOVEMARK DE MARVEL STUDIOS

DIMENSION

INDICADOR

ITEMS

ESCALA DE MEDICION

M)
TOTALMENTE
EN
DESACUERDO

()
EN

DESACUERDO

®3)
NEUTRAL

(4)
DE

ACUERDO

®)
TOTALMENTE
DE ACUERDO

AMOR

ACEPTACION POR

LA MARCA

¢Las producciones de Marvel Studios son de su
preferencia?

¢, Se considera seguidor(a) de las producciones de
Marvel Studios?

¢ Considera que las producciones de Marvel Studios
tienen mejores tramas frente a las de otras productoras?

¢Considera que el logo de Marvel Studios es facilmente
reconocible?

EMOCION

SENTIMIENTOS
POR LA MARCA

¢ Las producciones de Marvel Studios le causan
emociones agradables?

¢ Considera que las producciones de Marvel Studios
cuentan historias que generan grandes emociones?

Las emociones que despiertan en usted las
producciones de Marvel Studio, ¢ Le ayudan a definirte
como fanético?

RESPETO

REPUTACION POR

LA MARCA

¢,Cree usted que el contenido de las producciones de
Marvel Studios es apropiado para todo publico?

¢ Considera que las producciones de Marvel Studios
gozan de gran prestigio?

¢,Considera que Marvel Studios tiene ganado a su
publico en base al respeto a sus producciones?

SATISFACCION

PLACER POR LA

MARCA

¢ Considera que ver las producciones de Marvel Studios
es una buena opcion para entretenerse?

¢ Recomendaria las producciones de Marvel Studios?

¢Las producciones de Marvel Studios satisfacen sus
expectativas?




MISTERIO

SORPRESA POR
LA MARCA

¢ Considera que las producciones de Marvel Studios le
despiertan la imaginacion?

¢Considera que el misterio que emplea Marvel Studios
en sus producciones atrae al publico?

¢, Considera que cada produccion de Marvel Studios le
motiva a ver las secuelas de esta?

INTIMIDAD

IDENTIFICACION
CON LA MARCA

¢, Se siente identificado con los valores de los
personajes que se muestran en las producciones de
Marvel Studios?

¢ Se identifica con alguno de los personajes de las
producciones de Marvel Studios?

¢,Considera que tiene un interés personal de ver las
producciones de Marvel Studios?

SENSUALIDAD

ATRACCION POR
LA MARCA

¢ Se siente cautivado(a) por las producciones de Marvel
Studios?

¢, Cree que los medios publicitarios utilizados por Marvel
Studios cumplen con su cometido?

¢,Considera que uno de los elementos que mas te
atraen de las producciones de Marvel Studios son sus
personajes?

¢, Considera que los cdmics desempefan un papel
importante en la atraccion del puablico por parte de las
producciones de Marvel Studios?




