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RESUMEN

La siguiente investigacion buscé desarrollar un andlisis acerca del BRANDED CONTENT
y ENGAGEMENT como parte de la comunicacion visual de una marca, promoviendo un
primer acercamiento a nivel académico estos conceptos y difundiendo de esa manera los
beneficios que es capaz de generar esta estrategia publicitaria contemporanea. Como
metodologia se empled el disefio cuantitativo/no experimental y tipo de investigacion
descriptiva simple, con una muestra significativa de 2,813 participantes, los cuales, al estar
en contacto directo con la variable de estudio posibilitd emplear en ellos como técnica de
investigacion la encuesta. Asi la informacion de cada unidad fue almacenada en un
cuestionario estructurado de escala tipo lickert. Posteriormente, al finalizar el anélisis de
resultados estos expusieron que el ENGAGEMENT se habia producido gracias a la afinidad
que el BRANDED CONTENT expresaba, logrando generar un sentido de identificacidn con
sus valores personales. Donde predomind el interés de aquellos que tenian un ocupacion o
carrera similar al rubro de la marca. Ademas, en el terrero de las expectativas y conformidad,
indicaban que los contenidos resultaban ser significativos y relevantes gracias a poder ser
capaz de responder a los intereses genuinos de la audiencia, declarando que un alto porcentaje
habia buscado por si mismo los contenidos de la marca, correspondiendo asi con lo
manifestado por distintos autores de ser capaz de aportar valor afiadido a sus experiencias de
consumo Y diferenciarse, facilitando a la audiencia ser reconocible entre las diversas oferta

de contenidos.

Palabras Clave: branded content, engagement, publicidad, consumidor,

compromiso.



ABSTRACT

The following investigation sought to develop an analysis about BRANDED
CONTENT and ENGAGEMENT as part of a brand's visual communication, promoting a
first approach to these concepts at an academic level and thus disseminating the benefits that
this contemporary advertising strategy is capable of generating. The quantitative/non-
experimental design and simple descriptive type of research were used as methodology, with
a significant sample of 2,813 participants, who, being in direct contact with the study
variable, made it possible to use the survey as a research technique. Thus, the information of
each unit was stored in a structured questionnaire with a lickert scale. Subsequently, at the
end of the analysis of results, they stated that the ENGAGEMENT had occurred thanks to
the affinity that the BRANDED CONTENT expressed, managing to generate a sense of
identification with their personal values. Where the interest of those who had an occupation
or career similar to the category of the brand predominated. In addition, in the field of
expectations and compliance, they indicated that the content turned out to be significant and
relevant thanks to being able to respond to the genuine interests of the audience, declaring
that a high percentage had searched for the brand's content themselves, thus corresponding
to what has been stated by different authors about being able to add value to their consumer
experiences and differentiate themselves, making it easier for the audience to be recognizable

among the various content offerings.

Keywords: branded content, engagement, advertising, consumer, commitment
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INTRODUCCION

El presente trabajo tiene el proposito de exponer los aprendizajes adquiridos como
estudiante de la carrera de Artes & Disefio Grafico Empresarial, plasmando mis
conocimientos acerca del branded content y engagement, siendo considerados
elementos convenientes e importante para la comunicacion de las marcas. Asi mismo
las ideas y conclusiones expresadas en este escrito buscan dar un mayor
entendimiento a estos conceptos que en los Gltimos afios se han evidenciado como
nuevas maneras de formar vinculos estables y duraderos con el publico objetivo. Con
una competencia en los Gltimos tiempos bastante acelerada gracias a las plataformas
online. El branded content ha llegado a instalarse como una manera complementaria
de impulsar los negocios digitales, alidndose con los espacios virtuales, sus
tendencias y comunidades resultara de gran provecho la generacién de contenidos de

valor para asi ganarse la confianza de las personas.

Por ese motivo, esta investigacion determind tener un alcance tedrico y académico,
llevandose a cabo desde una perspectiva estudiantil, podra facilitar un primer
encuentro hacia la comprension del branded content y el engagement.
Se plante6 asi obtener informacion que describa las variables, determinar mediante
un marco tedrico que dimensiones tiene y cdémo estas convergen.
De ese modo se podra observar si el valor de marca, la utilidad y la relevancia llegan
a cumplir un rol significativo en la obtencion y promocion de actitudes en el publico

que determinen el tipo y nivel de engagement que poseen.



1.1. Realidad Problematica.

1.1.1. Nivel Internacional

El branded content, es una estrategia de marketing encaminada a resolver los problemas
de comunicacion en aquellos espacios donde la publicidad convencional no llega. Es decir,
los momentos de interaccion social, basqueda de entretenimiento, educacion u ocio. También
en aquellos espacios donde no la publicidad no es bien recibida o provoca rechazo, por
considerarse un momento no apropiado por circunstancias diversas. Estos cambios en el
comportamiento del consumidor, dejan ver claramente una conducta menos pasiva con
respecto a los mensajes publicitarios.

Esta actitud ante las piezas publicitarias quedo evidenciada en el estudio realizado por
(IAB Spain; nPeople, 2017) donde un 36% de personas sefiald que la publicidad online les
resultaba intrusiva, sus intenciones de busqueda por algun tema o informacién se veia
interrumpidas por la publicidad. Y result6 en afios posteriores que este porcentaje aumento
(IE Business School, 2021) con el 98,5% de encuestados asegurando que abandonaban un
sitio web si este presentaba excesiva publicidad.

Ademas, el branded content ha demostrado tener una presencia bastante elevada,
logrando que gran cantidad de empresas la utilicen. Decir esto dejaria entrever que ha logrado
posicionarse como estrategia eficiente para la comunicacion de las marcas, si fuera el caso
contrario y no resultara nada eficaz, su uso seria menor, o mejor dicho se estaria siendo
implementado en pocos los paises, pero sucede completamente lo contrario. “Reino Unido
es el pais donde el porcentaje de empresas que realizan acciones de Branded Content es
mayor (el 95% de las empresas llevan a cabo acciones de Branded Content).
En Espafia, en un plazo de cuatro afios, ha pasado de apenas el 54% al 84% del total de

empresas que realizan acciones de Branded Content” (Scopen, 2017)
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Ciertamente, el emergente crecimiento del contenido de marca, como una de las
estrategias mas eficientes del mundo del marketing, se fundamenta indiscutiblemente debido
al fracaso que tienen los anuncios de internet tanto en redes sociales como en diversas paginas
web. Las extensiones gratuitas para los navegadores, tales como Ad-Blocker permiten al
usuario bloquear los anuncios sobrepuestos en las paginas web. Ademas, entre las principales
razones para bloguear anuncios, los usuarios expresan lo siguiente: Hay demasiados anuncios
(48%); Los anuncios son molestos o irrelevantes (47%); Los anuncios son demasiado
intrusivos (44%); Los anuncios contienen virus o errores (38%); Los anuncios ocupan
demasiado espacio en la pantalla (38%); Acelera los tiempos de carga de la pagina (33%);
Evita los anuncios de video en TV / online (29%); Evita los anuncios de video antes de ver
clips/shows (29%); Los anuncios pueden comprometer mi privacidad en linea (26%); Para
evitar que mis datos se usen (23%); Detener el agotamiento de la bateria del dispositivo
(23%); Dejar de personalizar los anuncios (22%) (Malik, 2019)

1.1.2. Nivel Nacional

En Per( destacan varias marcas de renombre, ejecutando provechosamente la estrategia de
contenido de marca, alcanzando perfectamente sus objetivos propuestos y otras veces,
sobrepasando sus metas. La campaifia de BCP “Tu cuenta de ahorros en tres minutos” €S un
claro ejemplo del manejo de contenidos de marca. Sus contenidos audiovisuales a modo de
programa de concursos estaban destinados para dos grandes sectores del Pert: “En Lima
buscaban derivar al 50% de clientes con cuentas en plataformas fisicas a dar apertura a
cuentas de ahorros digitales. En provincias se esperaba el 35%. Sin embargo, al finalizar la
campafia, se sobrepasé la meta: en Lima, se obtuvo el 58% y, en provincias, los resultados
fueron sorprendentes, pues se logré derivar la atencion del 52% de clientes. Lo resaltante es
el incremento mensual de 11,4% de derivaciones que se obtuvo entre agosto y septiembre,
siendo para este Ultimo mes 67 002 las aperturas en plataformas fisicas frente a las 83 272 en

la plataforma digital” (Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, 2018)
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El impacto de este tipo de campafias expone un positivo panorama nacional para las marcas
que deseen desarrollar estrategias de branded content. Ademéas de estar viviendo un
considerable aumento de la presencia digital de sus audiencias, especialmente los
consumidores jovenes, quienes estdn mas expuestos a diversos contenidos, muchas marcas
deberan repensar sus estrategias de marketing digital para poder obtener la atencién, “Asi
como lo expresd Alejandro Fosk, general manager de Comscore Latinoamérica, en Per0 la
mayoria de usuarios de Internet son jovenes, alcanzando un porcentaje de 30.2%: “Peru tiene
la franja etaria de usuarios digitales de entre 15 a 24 afios mas alta del continente”. Mismo

sector que en paises como Argentina, Brasil y México, apenas llega al 23%.” (Vasquez, 2020)

Asi es como el branded content, con sus distinguidos avances en una época donde las
personas estan mas tiempo expuestas a la informacion, dirigiéndose a sus propios intereses
evadiendo aquella informacién que no le resulta relevante, a veces son anuncios. Proponerlo
como una estrategia ideal para conectar con los clientes, fidelizarlos y hasta volverlos fans
de las marcas. Sin embargo, debido a la poca iniciativa que poseen los empresarios locales
por invertir en estrategias innovadoras, desconocemos los resultados que puedan alcanzar
este tipo de estrategias, generando la necesidad de analizar su funcionamiento y desempefio

en el contexto Chiclayano.
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1.2. Trabajo Previos

Segln Huertas (2018), en su trabajo acerca del branded content decide utilizar un
metodologia que analiza sobre los Fashions Films mediante la retorica de Quintiliano,
desglosandolo en 5 variables para su analisis: Inventio, Elocutio, Dispotitio, Memoria y
finalmente Actio y Pronuntiatio. De esa forma el autor pretende demostrar su hipotesis acerca
de los valores y personalidad que debe tener una marca para poder comunicarlas y lograr una
real conexion con su publico objetivo. En este sentido, el cliente deja de tener una relacion
pasiva con las marcas, por eso tendran que hacer todo lo posible para poder llamar su
atencion. Y eso se logrard siempre y cuando estos contenidos estén alineados con dos
principales caracteristicas: calidad y relevancia, no solo porque gracia a la tecnologia el
consumidor ahora posee la completa libertad y facilidad de cambiar de contenido sino por
motivaciones y circunstancias que rigen la actual vida contemporanea, donde los niveles de

atencion del consumidor resultan ser muy breves.

Para su analisis el autor determina 3 fashions films, en los que aplicara la retorica de
Quintiliano, siendo estos contenidos seleccionados por ser de marcas consideradas de gran
alcance y relevancia mundial, poseer claros valores de marca definidos y contar con una
reputacion que expresa un claro ejemplo de engagement con sus audiencias. Poseer un
aspecto y objetivos mas relacionados a entretener y crear una respuesta emocional da lugar a
una convergencia entre cine, arte, musica, moda y publicidad. Esto permite que no solo los
interesados en el mundo de la moda, se interesen por estos contenidos, sino también
profesionales o aficionados a estas actividades artisticas, debido al placer estético que
generan por si mismo los fashions films. Por eso la autora deja claro que los contenidos de
marca, son una especie hibrida, una combinacion entre publicidad y entretenimiento. Debido
al cambio de los consumidores, que abandonaron el rol Unicamente de receptores de los
mensajes de las marcas, buscan contenidos acordes a su modo de pensar y sentir, rechazando
las insistentes ofertas de mercado, en varias ocasiones muy distintas a sus verdaderas

motivaciones.
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Segun (Facundo, 2018) quien analiza el caso del branded Content y el posicionamiento
de la Marca Donofrio a través de la campaifia publicitaria “La magia de la Navidad Peruana
llegd a Japon™ en el afio 2015. nos explica que, para las marcas considerablemente grandes,
en este caso, la empresa D’onofrio, una marca con una trayectoria de muchos afios en el peru.
Se ha llegado a establecer como marca referente de helados para gran cantidad de
consumidores. Su presencia en la vida de los mismos ha tenido repercusiones en su propia
vida, por considerarla parte de sus habitos de consumo. En fin, es una marca que supo trazar
un camino directo a la mente de los consumidores, desarrollando una relacion de confianza
y vinculo con las familias peruanas. Es por eso que D’onofrio para lograr transmitir esos
mensajes, explicando a su publico objetivo sobre su filosofia comercial y sus valores, opta
por contar historias, formas de entretener, divertir y al mismo tiempo educar a sus
consumidores.

Pero la cuestion no se trata de mostrar historias al azar, como si de una sala de cine se
tratase o contar historias que poco o nada tienen que ver con las personas que consumen la
marca.Las historias que debe crear la marca como contenido debe surgir de las mismas
situaciones familiares que experimentan y forman parte de la propia vida de sus
consumidores, experiencias y vivencias que se relacionen con los casos de familias peruanas
0 que tienen familiares en el extranjero. Su mensaje de unidad familiar para estas fechas de
celebracion navidefia, situaciones alegres y sentimientos expresados son los que crearan
vinculos emocionales con la marca, ya que les remitird a recuerdos y experiencias vividas, y
que gracias a los contenidos de la marca vuelven a revivir. Asi el autor, en su estudio nos
declara las intenciones que las marcas tienen y como a través de la identificacion con el
contexto de las personas, sus costumbres, habitos e intereses, despertando las emociones que
los consumidores buscan. Para ello, la marca tendria que conocer a profundidad a sus clientes,
méas alla de caracteristicas demogréaficas, deberd conocer su manera de pensar, Sus

motivaciones, y su estilo de vida.

14



Segln (Vega, 2019), en su estudio acerca del branded content utilizado en redes
sociales por las 10 mejores universidades segin Sunedu y como metodologia de
investigacion recurrio al desarrollar su propia propuesta para analizar cuantitativa y
cualitativamente las 10 publicaciones mejor valoradas, y asi lograr conocer si las
universidades tienen un desarrollo planificado de sus contenidos. Mediante el uso del
software Fanpage Karma se analizaron los hashtag y palabras que tienen mayor interaccion
con el publico, siendo seleccionadas un total de 2495 publicaciones, donde cada una revelaria
los niveles de mayor relevancia y engagement de parte de usuarios en contacto con el
contenido, siendo por eso necesario analizar los elementos de estos mediante el uso de tablas
comparativas. La presencia de dichos elementos en las publicaciones serian los indicadores
que le permitieron comprobar que las publicaciones resultan significativas para los usuarios.

Entre los resultados mas relevantes acerca del engagement alcanzado gracias al
branded content fueron los que se enmarcaban dentro de tres lineas o eje teméticos bastante
relacionados alineados a expresar manifestaciones de indole social y sentido de pertenencia.
Tales como orgullo institucional, influencia del entorno y acontecimientos importantes o que
formen parte de hechos mediaticos en los medios convencionales. Todos ellos indicaron un
factor emocional que indicaba la preocupacion de los acontecimientos que ocurren en su

sociead.

Esto demuestra que las audiencias responden significativamente y demostrando interés
por contenidos que se hallen vinculados a su realidad, al contexto en el que viven, por la
razén de ser esta su experiencia mas cerca y familiar. De esa manera, el autor sugiere a modo
de recomendacion, hacer del branded content un puente entre los usuarios y su comunidad,
mostrarse empatica e involucrada con sus problemas y necesidades. Si bien, el contenido de
marca en las redes sociales de las universidades no expone los precios o0 montos de matriculas
0 pensiones, no deja de ser un espacio de interaccion con su puablico. En este caso, los
contenidos se centran en mostrar una imagen acorde con sus principios y valores
institucionales, no con la intencion de llamar la atencion de sus estudiantes, sino de toda la
comunidad, comunicando sus aspectos positivos, actividades, donde puedan ser bienvenidos

todos aquellos que deseen sentirse parte de ese gran grupo humano.
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1.3.Teorias relacionadas al tema.

1.3.1. Contenido de Marca o Branded Content

En el actual mundo competitivo, llenos de informacion por distintos medios de
comunicacion, las marcas también han caido en este error. La abundante competencia del
mundo de las marcas, ha contribuido a la sobre informacion, olvidandose por un momento

que sus clientes, mas que consumidores, son personas, con emociones, creencias y valores.

Esto ha generado que los clientes dejen de prestarles atencion a sus mensajes. Ellos ya
conocen bien que las marcas solo tienen el objetivo de venderles algo, mientras mas cosas
compren, mejor para ellos, pero para las personas esto no es la manera de ir por la vida.
Ocurrié una transformacion en las personas. Por eso las marcas también deben transformarse,
ir a la par con la sociedad. Ahora mas que nunca las marcas para conectar con este nuevo
consumidor, necesita comunicar no solo el producto sino sus valores. Y como herramienta

que las lleve a lograr ese objetivo, tienen el branded content o contenido de marca.

(Bafios & Aguilera, 2016) definen el contenido de marca como técnica de marketing digital
con el objetivo de conectar con su audiencia creando contenidos que contengan valor para
las personas. Estos contenidos resultan ser de significativa relevancia para los consumidores
por aportarles valor afiadido en su experiencia de consumo del contenido, a manera de

informacidn o entretenimiento, esto les provoca incluso que los busquen (pag. 131).

e Imagen de marca. - Una vez que las marcas definen sus valores, mision,
visién y personalidad, etc. componentes clave para representar y enviar los
mensajes que deseamos que el consumidor conozca. Serd oportuno empezar
a identificar cdmo es que estos conceptos son percibidos, la imagen que tienen
en consumidor sobre nosotros. De nada puede servir definir todo eso sin tener
en cuenta sus opiniones, al fin y al cabo, a ellos a quienes nos dirigimos.
Razak (2018) define la imagen de marca como la manera en que los diversos
grupos de interés (proveedores, clientes, administracion publica, sociedad en

general, trabajadores, etc.) poseen una percepcion acerca de la marca. Un
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significado que ellos forman en su mente como consecuencia de haber estado
expuestos y relacionados con la informacion que la marca ofrece cada vez que

tienen contacto con ella.

La primera es una construccién de los profesionales de marketing y disefio
de la empresa o personas encargadas del negocio. Se basa en un plan
estratégico, lleno de ideas que promueven que la marca llegue a los
consumidores. Hasta ahi, ha sido todo actividad propia de la marca, en base a
datos, cifras y objetivos. Son procesos activos, didlogos, blsqueda vy
desarrollo por parte de los creadores de la empresa, mientras que la imagen
son procesos pasivos, respuestas, opiniones, quejas u observaciones a modo

de retroalimentacion.

(Brandesign, 2019) nos explica que la identidad de marca tiene posibilidades
de cambio, en sus mensajes, su aspecto, colores y claim. Sin embargo, la
posibilidad de cambio de la imagen de marca, resulta un tanto mas complejo,
especialmente si posee un sentido negativo, por problemas no resueltos,
experiencias de clientes desagradables o ambigiedades. Esa aclaracion
advierte que, todas esas caracteristicas negativas, se encuentran en los
recuerdos de los consumidores, son las experiencias visuales posicionadas en
su mente en relacion estrecha con sus emociones y para revertirlos seria

necesario reemplazando las que previamente ya tienen.

Adicionalmente, (Summa, 2019), nos dice que la imagen de marca se apoya
sobre los valores percibidos por los clientes, el llamado valor de marca,
resultado de la expresion de la identidad previamente construida. Considerado
un valor perceptivo, no significa que no influya considerablemente sobre los
valores econdmicos. Su procedencia son las opiniones, emociones Yy
experiencias que los consumidores han tenido como resultado de interactuar

con las manifestaciones de la marca (servicio, publicidad, contenido, etc)

17



Para eso (Summa, 2019) brinda distintos criterios para poder determinarlo:

A. Calidad percibida. - Es el bienestar que el cliente siente por el
producto debido a que este ha logrado cubrir sus necesidades y
expectativas, sintetizada como satisfaccion percibida por el cliente. Se
consideran tres niveles en esta evaluacién sobre calidad surgidas a
partir de las interacciones y experiencias: del producto y/o servicio y/o
organizacion. Es totalmente improbable generar en los clientes la
calidad percibida sin incluir un nivel aceptable de calidad. Es como
pretender que ellos se sientan bien, sin ofrecerles absolutamente nada.
Nadie percibe algo sin antes haberlo experimentado.

B. Perfil / Asociaciones percibidas: hace referencia a la representacion
de la marca en la mente del consumidor, su imagen y personalidad
proyectadas para atraer, conectar y generar aprecio y en general
sentimientos favorables hacia la marca. Esto contribuye a la marca
permitiéndole extender su cartera de productos, alcanzar nuevos
mercados o canales de comercializacion.

C. Lealtad: se refiere a la manifestacion del grado de adhesion de los
consumidores, encaje emocional y satisfaccion hacia una marca como
resultado de cumplir sus promesas durante el tiempo que han
mantenido contacto con ellos. Estas experiencias satisfactorias y
significativas, fomentan la repeticion de compra, ya que recuerdan lo
bien que les fue con esa marca.

e Promesa de Marca .- Hacer referencia al significado de las promesas en el mundo
empresarial, nos indica mencionar tal como lo dicen (Carrera, 2015) son las la ideas
que el cliente crea en su mente acerca de lo que puede experimentar interactuando
con la marca. Conforman sus expectativas, las posibilidades de obtener algo de la

marca, la sensacion de observar cumplirse aquello que espera.
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Experiencia de Marca.- (Duro, 2018) describe las experiencias con la marca como
las sensaciones gratificantes que la marca puede generar en los individuos, una
especie de carga eléctrica que recorre su cuerpo cuando la perciben, tiene que ver con
aspectos instintivos del ser humano, generar vibraciones estimulantes como si de un
climax se tratase. Estas tensiones placenteras despertadas en el organismo deben ser
pueden determinarse de distintas maneras, logrando ser acciones al unisono que

expresan la idea de experiencia de marca, tales como:

A. Constancia.- Lograr la experiencia de marca requiere de diversas acciones ,
las interacciones que tendremos con nuestro consumidor deben tener un grado
de frecuencia tal que nos permita de manera gradual forjar un vinculo con
ellos. El vinculo entre las personas no se lograr de la noche a la mafiana,
porque lleva consigo la dinamica de la confianza. Por eso, las marcas deben
entender que construir vinculos es sumar puntos de confianza en la vida de
los consumidores.

B. Autenticidad.- Entendido como un valor fundamental por las personas,
ademas buenas intenciones y objetivos a corto y largo plazo escritas en un
papel, la autenticidad es percibida por los consumidores como un valor que
contribuye a tener mayor predisposicién hacia las marca, (Duro, 2018) asi sus
reacciones ante ellas son més acordes con los beneficios esperados, como
recomendarla a otras personas, serles fiel y brindar inversiones. Como pilares

que definen si una marca es auténtica o no son:

a. Fiable: cuando las promesas comunicadas por la marca se cumplen,
ademas de expresar una alta calidad en el producto. Hace referencia
ademas a los niveles de confianza que perciben los clientes sobre la
marca. Gracias a las nuevas tecnologias es bastante sencillo toparnos
con las experiencias de los demas, especialmente por las redes sociales
tienen esa finalidad. Por eso, la confianza que tienen las personas

sobre una empresa puede verse afectada si los consumidores perciben
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una nula respuesta ante las promesas que se les ofrece, expresado
esencialmente en los comentarios de sus fan page oficiales. (Chavez,
2019) nos dice que, cumplir con las promesas expresa el valor de la
marca. Concepto que no se refiere Unicamente al producto que
vendemos sino, que tanto satisface nuestro producto las necesidades y
la manera de lograrlo.

La confianza que puede generarse en los consumidores se puede

clasificar en 3 tipos:

a.1 Confianza Funcional:

Se genera cuando el consumidor experimenta que la
inversion que hace corresponde con la calidad o valor del
producto.

a.2 Confianza Relacional:

Surge a través de la capacidad de respuesta de la marca a
las preocupaciones, opiniones y sugerencias del cliente,
reconociéndolas como valiosas.

a.3 Confianza basada en la aportacion de Valor:

Es causado mediante la percepcion del consumidor de tener

enfrente un marca que va més alla de solo transacciones.

b. Respetuosa: Hace referencia al trato, su manera de expresarse, la
actitud de los miembros de la empresa cuando estan en contacto
directo con el consumidor, (Duro, 2018; Chavez, 2019), ahora mas
que nunca se habla sobre la proteccion de datos y la privacidad. La
gestion de la privacidad hace tener una imagen respetuosa frente a los
demas, pues significa que no va por la vida usando informacion a la

que nunca se le permitio el acceso.
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1.3.2.

c. Real: Se refiere a la transparencia de las marcas, su sentido de
integridad. Nadie consideraria auténtico a quien dice una cosa Yy
termina haciendo otra, (Chavez, 2019) las marcas en temas de
honestidad ganan gran prestigio en hacia los consumidores, generando
una imagen de ser personas en quienes se puede confiar y poner las

expectativas en ellas sabiendo que las lograran cumplir.

C. Atencion al Cliente.- Para comprender a cabalidad el término, debemos
compararlo con con otra palabra que muchos muchos utilizan como sinénimo,
Servicio al cliente. Esta es entendida como la consecucion de la satisfaccion
del cliente mediante las diversas estrategias que desarrolla una empresa. Y la
atencion al cliente resultaria en la puesta en escena de todas esas estrategias
en el dia a dia, hasta cumplir con esa satisfaccion.

(ESIC Business & Marketing School, 2019) determina que, esa manera de
operar puede ser debidamente evaluada bajo 5 dimensiones observadas por
los clientes: fiabilidad, seguridad, intangibilidad, empatia y capacidad de
respuesta.

En los ultimos tiempos, las que han cobrado una mayor relevancia, son las dos
Gltimas, ya que nos hablan de momento mismo de la interaccién con los
clientes, como los atienden y cémo te relacionas con ellos.

Esta manera de operar expresaria la preocupacion sincera que las empresas

tienen por sus clientes, sentirse escuchados.

Engagement

Para los consumidores, como lo mencionamos anteriormente, ya no es suficiente con

satisfacer necesidades nada mas. Es necesario ahora en el mundo competitivo poder destacar

sobre los demas, solo tomando una actitud realmente comprometida se lograra que el

consumidor no solo compre por segunda vez, sino convertirlo en un fiel sequidor de la marca.

21



(Cardona, 2017) nos habla sobre el engagement como la cercania que debe tener la marca
para poder conectar con su publico. Mide el nivel de interacciones, si la marca actla ante las
dudas, los Ilamados, las menciones, el tiempo de su respuesta. Busca descubrir a que
reaccionaron, qué contenido tuvo mayor “me gusta” o “compartidos”, etc. Asi, los datos que
van dejando los usuarios empiezan a retroalimentar a la marca, llenando espacio antes no

vistos 0 mejorando ideas para encajar mejor en las preferencias del cliente.

Con esta definicién, es importante mencionar que el concepto de engagement no depende
directamente de los canales que use la marca, pues los consumidores llegan a las marcas por
distintos canales, no se pueden solamente considerar como indicadores de engagement a la
cantidad de “me gustas” o comentarios en caso de las redes sociales.

(Mafra, 2020) también explica que, el engagement busca crear un compromiso con los
clientes, mediante el seguimiento e interacciones con la marca, llevar la relacion meramente
comercial al habito mas humano, lo social y emocional. Este compromiso con los
consumidores debe representar una relacion a largo plazo que involucre a la audiencia,

haciéndola participe del cumplimiento de los objetivos de la marca.

e Posicionamiento. - (Campos, 2018) acerca del posicionamiento nos dice que,
contribuye a alejarse de los tipos anuncios y sus frases repetitivas. No pretendemos
seguir hablando de manera genérica y tediosa, sino atractiva. Para obtener el interés
de la audiencia, debemos hallar lo que nos hace diferente a los demés. Ser la
alternativa para aquello dificil de conseguir, pero de un enorme deseo por encontrar.
Lograr sobresalir en el enorme mercado implica tener claro esa diferencia, algo
original y Unico al igual que las personas y sus emociones. Entendiendo eso,
solamente ahi llegaremos a entender qué ha estado buscando, para asi lograr
ofrecerlo. Este elemento diferenciador, debe estar expuesto de manera congruente en
cada una de las acciones que realiza la marca, esto dara una direccion clara al cliente.

“Soy esto, no aquello”, “lo que te ofrezco es esto”.

Puede parecer que nos limitamos, dejamos de crecer, perdemos oportunidades por la

idea que debemos cambiar constantemente. Més bien, resulta ser todo lo contrario,
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nos permite ir tras los objetivos que deseamos cumplir con los clientes, pero con
sentido, sin ambiguedades, (Campos, 2018) no se trata de hacer cosas sin razon de
ser, acomodando y cambiando todo el tiempo. EI cambio debe darse de manera
progresiva, a la par de los clientes y los contextos en los que vive. Existen distintos
tipos de posicionamiento, segun las percepciones del consumidor, sus necesidades y
su manera de vivir.

A. Segun los Atributo. Encaminado a exponer caracteristicas que resulten
especiales y Unicos para los consumidores.

B. Segun los Beneficios. Es cuando la marca nos habla sobre lo positivo que sera
su vida si consume el producto o servicio, los beneficios que puede obtener
de ellos.

C. Segun el Usuario. En base a sus experiencias, el consumidor se llegara a
identificar de manera positiva o negativa con la marca.

D. Segun la Competencia. Expone aquello que las demés marcas no tienen,
generando una ventaja con respecto a los competidores.

E. Segun el Estilo de vida. Basado en los comportamientos y habitos de tus

consumidores. Sus quehaceres, objetivos, metas y relaciones sociales.

Fidelizacion. - Una de las maneras de entender la fidelizacién es la basqueda de la
recompra, hacer que el cliente consuma de nuevo el producto, de esa manera poder
Ilegar més alla del primer contacto. (Sanchez, 2017) menciona que, una vez adquirido
el producto, se debe desarrollar la conexion emocional con nuestra marca, no
solamente satisfactoria sino también la necesidad de convertirse en un cliente fiel
ademas de obtener los beneficios que ofrecemos.

La fidelizacion se considera un mecanismo mas viable al momento de interactuar con
los consumidores pues esta se interesa por trabajar con los con ellos, con clientes que
forman parte de nuestra cartera. El trabajo con estas personas consistira en provocar
el sentimiento de estar vinculado y comprometido con ellos sus necesidades, sus
preocupaciones.

La explicacion nos permite decir que la rentabilidad de las marcas es gracias al trabajo

que realizamos con este tipo de cliente, ya que es mas beneficioso. Ellos conocen
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nuestra marca, se han sentido identificados, por ende, pueden contribuir con

recomendarlo a las personas.

Recomendacién.- Cuervo (2017) menciona lo importante de la fidelizacion por
mantener a clientes en un contacto regular con la marca. Lo que no sucede muchas
veces cuando se intenta captar nuevos clientes, pues estos se basan mas en las ofertas
que ofrecemos, ya que asi como esta en contacto con nuestra marca, también pueden
estarlo con otras al mismo tiempo. Dicho eso, se considera un cliente fidelizado
cuando posee una conducta de aprecio e interés hacia la marca, se siente identificado
con los productos o servicios por las distintas percepciones que tienen, a nivel social
o cultura. Esto permite que la marca no solo se quede en la compra, sino la recomiende

a otros.

Recordacion.- Cautinho (2019) define la recordacion de la marca, no solamente
como la determinacion de ubicar el logotipo en los productos o los anuncios, debe ser
expuesta en distintos ambientes, donde transitan los clientes. La exposicion de la
marca tanto en los canales online como offline contribuye a generar recordacion en
los clientes, esto parte del esfuerzo para mantener una visualizacion constante de sus
contenidos, desde las redes sociales, television, diarios, etc. La definicién nos permite
referirnos al contenido de marca, como poseedor de soportes tanto fisicos como
digitales, creadores de asociaciones entre sus mensajes y la marca, expuestos de
manera implicita. Sin ocasionar interrupciones de anuncios como se hacia tiempo
atras, pues el contenido es deja de tener ese aspecto este se presenta de manera

amistosa sin imposiciones.
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Conciencia de Marca
Como marca dentro del mercado nuestra opcion mas evidente, si queremos ser los elegidos
entre las opciones del consumidor, sera cubrir sus necesidades, pero claro, esta eso no bastara
para que nuestro cliente piense en nuestra marca como primera opcion, aquella que imagina
en su mente apenas siente una necesidad. Endor (2020) nos dice que, esto es principalmente
el objetivo de la conciencia de marca, entre el ranking de opciones que el consumidor elegira
entre todas las opciones del mercado, y si fuera posible ser la opcién nimero uno. Esta meta
nos convertiria un elemento fundamental en su vida, pues asociaria mediante sus recuerdos

cada uno de los aspectos que la marca ofrece.

Es por sobre todo, el recinto principal de las marcas, un lugar al que todas aspiran llegar, la
mente de las personas, (Endor, 2020), saber que no solo logramos cubrir sus necesidades,
sino desean poder relacionarse mas, mas productos, mas contenidos, novedades. Ademas,
explica el autor, como consecuencia de esto se empezaran una estrecha relacion con ellos

mediante diversos canales, donde empieza entonces el tema del alcance de marca.

e Alcance.- En el mejor de los escenarios 0 en un mundo irreal quizas, todo
publicacion, desde anuncios televisivos, contenido en redes sociales, o entradas de
blog en paginas web seria vistas - al mismo tiempo también - por todos los
consumidores, siempre atentos y atentos a cada movimiento que haces. Pero todos
conocemos que la realidad no es eso que acabamos de describir. Por eso, el alcance
de marca se define como el nimero de personas que ven y escuchan los contenidos

que creas y publicas.

Barreiro (2020) define esto como la visibilidad que buscamos tener y/o estan teniendo
las publicaciones de la marca en distintos medios, en todos los que utilizamos para

estar en relacién con el consumidor, sean los convencionales 0 no convencionales.

Por eso el autor declara que se pueden tener varias calificaciones de visibilidad que

funcionan en el &mbito digital:

e Alcance organico: Definido por el numero total de usuarios que ven tus

publicaciones (fans y no fans) de manera completamente gratis. Se incluye
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también los usuarios (no fans) que llegaron a tu pagina/perfil por razones
aleatorias.

e Alcance viral: Es el tipo de alcance generado gracias a las acciones de otros
usuarios, es decir, por ejemplo, unos usuarios vieron la publicacion e
interactuaron, haciendo clic en “me gusta”, dejaron un comentario o
compartieron la publicacion haciendo que sus contactos la vieran.

e Alcance pagado: Es un tipo de alcance determinado por el pago que la marca
hace de sus publicaciones, el nimero de usuarios que han visto una

publicacion pagada difundida desde tu perfil o website.

Notoriedad. - Méndez (2018) explica que, la notoriedad es se refiere al grado de
informacion y contenidos de la que es consciente nuestro publico objetivo. Esta
notoriedad se determina por la cantidad de personas que hablen, mencionan o
comenten las publicaciones. Esto hard que se vuelva méas conocida y recordada,

otorgandole un mayor nivel de presencia en las decisiones comerciales.

Pero llegar a tener presencia en sus mentes, no significa que sean ya consumidores de
la marca, sus decisiones de compra albergan consideraciones de distintos indole como
el precio, las ofertas, competidores, etc. Ademas, deberiamos de tener cuidado de
llegar sus mentes de la manera correcta, estamos en sus recuerdos, pero a causa de
malas experiencias en el servicio, ideas de una mala calidad de los productos que
ofrecemos. Esa es también una manera de ser recordados, no por hacer las cosas bien,
sino al contrario, (Méndez, 2018), los clientes también recuerdan sus malas
experiencias, asi aprenden a dénde no volver a comprar. Por eso, la notoriedad viene
marcada por las experiencias personales del usuario, las sus emociones, deseos,

percepciones y miedos que surgieron al contacto con la marca.

Hernandez (2019) nos explica que, obtener un lugar privilegiado, no viene por hechos
al azar, nadie piensa en marcas que no hacen nada por el bienestar y satisfaccion de
los clientes. Si la marca se propone a brindar una calidad de servicio, cumplir con sus

promesa y ademas, poseer un valor que los diferencia de sus competidores puede
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favorecer a su notoriedad. Incluso (INiAd, 2020) define al desarrollo de la notoriedad,

en cuestiones de imagen, valores y experiencias de marca a través de 3 distintas fases:

e Primera menciéon o “Top of mind”: Es como lo declara su nombre, la
primera marca que se viene a la cabeza cuando mencionas la categoria de un
producto o servicio. Es una reaccion al instante, sin razonamientos previos.

e Mencidn espontanea: Son las marcas que siguen a la top of mind,
consideradas como segunda opcion dentro de sus recuerdos.

e Mencion inducida: Es cuando existe un camino de ideas o preguntas que
hacen al consumidor reconocer la marca en una lista como candidatas a ser
elegidas. Como su nombre lo aclara, no son recordadas a menos que otra

persona las menciona previamente.
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1.4. Formulacion del Problema.

¢Cémo influye el branded content sobre el engagement de una marca de Chiclayo?

1.5. Justificacion e importancia del estudio.

El presente proyecto de investigacion se propone a poner en préctica los conocimientos
adquiridos durante los ciclos pasados en la carrera, especificamente sobre un tema de
considerable importancia en el ambito de la publicidad y el marketing digital, donde
convergen las competencias de andlisis, estrategia y creatividad del disefiador con los
objetivos comerciales de las marcas. En los Gltimos afios se han desarrollado una enorme
diversidad de marca que buscan satisfacer las necesidades el consumidor, sin embargo, sus
métodos contindan siendo muy ortodoxos frente al nuevo panorama del mundo digital. Por
eso esta investigacion recolecta una de las estrategias mas utilizadas a nivel mundial y con
incipientes matices en el panorama local. Esta situacion generada por la reticente actitud de

muchos empresarios por apostar por nuevas e innovadoras herramientas para sus negocios.

Ademas, la investigacidn dara apertura a nuevos conocimientos y realidades del disefio y la
publicidad en el contexto chiclayano, favoreciendo a las marcas que ostentan las categorias
de emergente y/o alternativo. Se pretende contribuir a desarrollar nuevas perspectivas para
los empresarios y profesionales del sector, por ser ellos quienes forjardn las actividades
econdmicas del mafiana, y por eso necesitan darse cuenta que no pueden continuar con pautas
o ideas que se formularon hace mucho tiempo atras. Las nuevas tecnologias llegaron para
quedarse, ya cambiaron la forma como nos relacionamos, nuestra forma de trabajar. Las

marcas y sus consumidores no seran la excepcion.

28



1.1. Objetivos.

1.1.1. Objetivo General
Determinar el engagement en el branded content de una marca de Chiclayo.
1.1.2. Objetivos especificos

e Analizar el valor hacia el contenido de una marca de Chiclayo.

e ldentificar la utilidad del contenido de una marca de Chiclayo

e Determinar la relevancia del contenido de una marca de Chiclayo.
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2. MATERIALES Y METODOS

2.1. Tipoy Disefio de Investigacion.

Debido a los antecendentes expuesto anteriormente, se desarroll6 un analisis donde no
ocurriera algun tipo de intervencion sobre la variable. Esto con la finalidad de poder realizar
una caracterizacion del branded content que la marca estaba desarrollando, sus dimensiones
y con ayuda del marco tedrico contrastar la informacion tedrica con las observaciones en esta
investigacion. Por eso se determind utilizar un disefio de investigacion cuantitativo/no
experimental, concordando con (Bernald, 2010) acerca de los trabajos de investigacion
cuantitativo como aquellos que buscan medir caracteristicas de los fenébmenos que el
investigador observa previamente. Para eso, se apoya en un marco conceptual, donde se
definiran las dimensiones y los indicadores de las variables de estudio. Asi, el método
cuantitativo se acerca a crear ideas generales y declarar como normal los resultados del
estudio.

El tipo de investigacion es descriptiva simple, ya que se determind hallar definiciones
y caracterizar nuestro objeto de estudio, lo que nos permitio llegar a los objetivos planteados.
Tal como (Hernandez Sampieri, Baptista Lucio, & Fernandez Collado, 2014) mecionan que,
Este tipo de investigacion nos lleva hacia la meta de describir los distintos contextos donde
se desarrollan los fendmenos del interés del estudio. Asi logramos detallar como se
desarrollan y se expresan. Un estudio descriptivo simple tiene como finalidad especificar las
propiedades, caracteristicas y perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos,
entre otros fenémenos.

Asi el tipo de tipo de medicidn de la investigacion descriptiva es con la informacion de
manera independiente o conjunta acerca de los conceptos o variables que se estan estudiando.
Describir el objeto, sin buscar con apremio indicar relaciones entre las variables estudiadas.
Esto nos permitié recolectar los hechos desarrollados en la realidad sin haber aplicado ningun

tipo de manipulacion a las variables.

El esquema de investigacion descriptiva simple que se utilizo fue el siguiente:

M: Es la muestra en
quien se realiza el
estudio. 30




O: Informaciéon
relevante o de interés
recogida.

2.2. Variables, Operacionalizacion.

Variables Dimensiones Indicadores Item Técnica e
instrumento
de
recoleccion
de datos

Branded Imagen de -Percepcion 1. ¢Esde su interés el Encuesta/Cuesti

Content marca contenido de Marc ilustra?

2. ¢Considera de calidad el onario Tipo
contenido de Marc ilustra?
-Retroalimentacién 1. ¢Harecibido respuestas a sus | Escala de
comentarios en el contenido
de Marc ilustra? Escala Likert
2. ¢Haenviado quejas hacia el
contenido de Marc ilustra?
-Lealtad 1. ¢Se encuentra conforme con
el contenido de la marca?
2. ¢Perdonaria a Marc ilustra si
su contenido cometiera
algun error a futuro?
Valor de -Interaccion 1. ¢Se encuentra satisfecho con
Marca el contenido de Marc ilustra?
2. ¢El contenido de Marc
ilustra cubre con sus
expectativas?
-Asociacién 1. ¢Le tiene aprecio al
contenido de Marc ilustra?
2. ¢El contenido de Marc
coincide con su manera de
pensar y sentir?
- Fiabilidad 1. ¢Marc ilustra cumple con los
ofrecido en su contenido?
2. ¢El contenido de Marc
ilustra expresa respeto por
los demas?
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Experiencia de
Marca

-Constancia

¢ Considera adecuada la
frecuencia de publicaciones
de la marca?

-Autenticidad

¢Marc ilustra ha tomado en
consideracion sus opiniones
y sugerencias?

-Atencién al Cliente

¢El contenido de Marc
ilustra demuestra empatia?

Engagemen
t

Posicionamient
0

-Atributos

¢Considera que Marc ilustra
posee atributos especiales y
unicos?

¢Considera que Marc ilustra
le ofrece una propuesta
distinta a las demas en el
mercado?

-Beneficio

¢Ud se considera
beneficiado por los
productos/servicios de la de
Marc ilustra?

¢Ud considera haber tenido
una experiencia positiva con
Marc.ilustra?

-Estilo de Vida

¢Ud ha compartido su
interés por Marc.ilustra entre
sus amigos y conocidos?

Fidelizacion

-Recomendacién

¢Ud recomendaria a Marc
ilustra a otras personas?
¢Ud ha compartido el
contenido en Instagram que
publica la Marc ilustra?

-Recordacién

¢Ud conocidé a Marc ilustra
por otros medios que no sean
las redes sociales?

¢ Fue por decision propia que
ud descubrio en Instagram a
Marc ilustra?
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Conciencia de | -Alcance 1. ¢Ud hareconocido a Marc

marca ilustra en distintos espacios o
medios (tv, diarios, eventos,
etc)?

2. ¢Ud descubri6 a Marc ilustra
por ser anunciada en
publicidad de Instagram?

-Notoriedad 1. ¢Considera que Marc ilustra
es en lo primero que piensa

cuando mencionan el rubro

de la marca?

2.3. Poblacién y muestra.

La poblacion fueron los seguidores del perfil de Instagram de la marca, ya que como
se dijo anteriormente sobre la investigacion cuantitativa, fueron ellos expuestos a los
fendmenos que se estudiaron. Los seguidores del perfil de la marca considerados fueron un
total 2,813 usuarios. Todos ellos considerados como seguidores por haber presionado el
boton “seguir” en el perfil de la marca, esta fue la principal caracteristica en comun que
delimito la poblacion, obteniendo como unidad de andlisis 1 seguidor del perfil de la marca.

El muestreo utilizado fue probabilistico/ estratificado, en primer lugar, siguiendo a
(Ochoa, 2015) fue probabilistico por llegar a cumplir siempre dos condiciones: (1) Todos los
elementos de la poblacion tienen una probabilidad mayor a cero de ser seleccionados en la
muestra, (2) La probabilidad de inclusion de cada elemento en la muestra se conoce de forma
precisa”

En segundo lugar, fue estratificado porque, “Los estratos suelen crearse a partir de
grupos homogéneos de individuos, que a su vez son heterogéneos entre diferentes grupos”
(Ochoa, 2015, seccién Muestreo estratificado, parrafo 3). Igual como sucede con nuestra
poblacién, donde se encuentran subgrupos que los diferencian, tales como sexo, edad, ciudad,

nacionalidad, etc.

33




El tamafio de la muestra, por ser de poblacion finita requirid de la siguiente formula:

NxZ>xpxq
d*x(N-1)+Zxpxq

n =
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En donde, N = tamafio de la poblacion Z = nivel de confianza, P = probabilidad de
éxito, o proporcion esperada Q = probabilidad de fracaso D = precision (Error maximo
admisible en términos de proporcion).

N=2,814

Z=95% - 1.962

P=0.5

Q=1-05

D= 5%

Total de muestra: 338
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad.

Definimos que la técnica para esta investigacion fue la encuesta, donde los
participantes fueron invitados responder una serie de preguntas elaboradas sobre el problema
que tratamos, partiendo de los indicadores hallados en el marco conceptual.
Esta manera de recolectar la informacion, resultdé tal como indica la (Universidad
Tecnoldgica del Perd, 2010), ser el modo mas directo y simple de conocer algo sobre el
comportamiento de las personas. Luego de haber realizado el debido procedimiento
estadistico para determinar un grupo socialmente significativo que estén en contacto con
nuestro problema de estudio. Esto no dard como resultado poder proyectar los datos del

grupo, es decir, generalizar los hallazgos a la totalidad del universo.

Para esta investigacion se empled el cuestionario estructurado, logrando consolidar
nuestros items de manera mas concisa, algo muy necesario para no caer en poco
entendimiento de parte de los receptores del cuestionario y tampoco saturar de tecnicismo,
tal como indica (Maldonado, 2015) refiriendose a al cuestionario como un conjunto de
preguntas redactadas por el investigador, administradas y aplicadas con la finalidad de
obtener datos significativos y empiricos que determinen los valores o respuestas de dichas
variables. Por esa razon, el cuestionario estructurado se desarrollaré deacuerdo a la escala
de medicion Tipo Likert, permitiendo a cada uno de los items expresar enunciados con los
que el sujeto puede identificarse, por estar en contacto directo con el objeto de estudio.
Concordando con (Salinas & Cérdenas, 2009) en otorgar al los encuestados un formato
ajustado en grados de acuerdo y desacuerdo, partiendo de afirmaciones como se mencio
anteriormente. De esa manera se obtuvieron mediciones acorde a los objetivos de la

investigacion, tals como: tipo de interés, grado de importancia, frecuencia, etc.
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2.5 Validez. - La validez necesaria para aplicar de manera eficaz los instrumentos de
esta investigacion fue la validez determinada por el juicio de expertos Escobar -
(Escobar & Cuervo, 2008) nos explica que, llega a formar parte del proceso para dar
una considerable estima a los resultados de la investigacion, siendo ademas el Gnico
indicador para dar por valido los contenidos de un instrumento. Esta practica requiere
de una adecuada interpretacion y aplicacion de los resultados que presenta, para solo

asi permitir la continuidad de la evaluacién de la investigacion.

2.6 Confiabilidad. - Para obtener mejores resultados acerca del problema de
investigacion, usamos escalas que nos permitieron medir el nivel de confianza de los
instrumentos. Para eso utilizamos el Coeficiente Alfa de Cronbach, siguiendo a
(Mendoza, 2018) cuando se refiera a que, nos permite medir la consistencia interna
de cada uno de los reactivos de la escala de Likert, como la que utilizaremos en esta
investigacion. Si la medida apunta a ser bastante alta, pone en evidencia que las
escala es homogénea, mejor dicho, los items que medimos se dirigen en la misma
direccion.

El coeficiente esta encuentra representado por la siguiente formula:

K
K (Zizl ‘712@ )
a f—
K-1' o2
Donde:

K = Numero de items en la escala.
6%Y 1= Varianza del item 1.

0°X = Varianza de las puntuaciones observadas de los individuos.

Asi, los resultados de la formula se interpretan segun los niveles obtenidos.

ESCALA NIVELES
Menos de 0,20 Confiabilidad Ligera
0,21a0,40 Confiabilidad Baja
0,41a1,70 Confiabilidad Moderada
0,71a0,90 Confiabilidad Alta
0,91a1,00 Confiabilidad Muy Alta
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2.7 Procedimiento de analisis de datos.

Para el procesamiento de los datos obtenidos de los instrumentos utilizados en la
investigacion se hizo uso del software IBM SPSS. En el cual se procedi6 a utilizar el
método de fases para optimizar un procedimiento de los datos de manera ordenada.

Esta secuencia de exploracion de los datos se guia por fases, donde (Hernandez
Sampieri, Baptista Lucio, & Fernandez Collado, 2014) indican que la primera fase se
desarrolla estando en el software SPSS indicando las opciones de analisis tales como
Informes de la Matriz o Estadisticos Descriptivos. Para esta investigacion se empled
el de Estadisticos Descriptivos donde se observaran tablas con las estadisticas
fundamentales de las variables de investigacion, ordenadas por matriz, columnas o
items. Para la segunda fase se evalu6 la agruparon los items siguiendo las definiciones
operacionales de las variables y acorde al instrumento de investigacion. En las dos
ultimas fases nuevamente en el software en la opcion “calcular” se indic0 al programa
el orden en que debe agrupar los items y finalmente en la opcion “analizar” para cada
una de las variables, asi esta podra devolver visualmente el anlisis de frecuencia con

cuadros y graficas estadisticas.

2.8 Criterios éticos.

El aspecto ético se desarrollara de cada una de las etapas y procesos de la
investigacion. Orienta fundamentalmente, a la basqueda de la verdad, dentro de este &mbito
de las relaciones comerciales entre consumidores y marca, desde el marco conceptual,
presentacion, la interpretacion y posterior divulgacion de resultados de la investigacion,
donde esta por delante los calores de transparencia y respeto hacia las respuestas de las

personas que participan como poblacion.

2.9 Criterios de Rigor Cientifico
2.9.1 Validez Externa

Seran los datos recolectados en la investigacion de acuerdo a su proceso y

analisis el resultado del propio trabajo del autor, ademas de los alcances y
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correcciones del asesor del proyecto. Se descartan actitudes de fraude o plagio hacia
otros autores, ademdas de orientar la investigacion a la bldsqueda de la verdad,
mediante criterios de transparencia profesional.

2.9.2 Validez Interna

Sobre la validez interna para la investigacion, se conto6 con la participacion voluntaria,
sin recurrir a insistencias o0 acoso para la recoleccion de los datos. Ademés de mantener el
anonimato de las personas involucradas como muestra, por eso afirmamos que el autor ha
respetado los criterios éticos de consentimiento de la poblacion durante todo el proceso.

El material de consulta para formular las bases tedricas y los instrumentos de analisis son el
resultado de la implicacion del autor en esta fuente de informacion, consideradas como
material profesional indicado para el proyecto académico, es decir, se considera el criterio de
fuentes de investigacion que no excedan a mas de cinco afos de austeridad del presente afio.

Igualmente, se siguieron los criterios recomendados por el asesor sobre la correcta
forma de citar y referenciar el material utilizado, respetando el formato APA Sexta Edicién,
para cumplir con los requisitos que demanda el proyecto de investigacion como producto
acreditable.
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3. RESULTADOS

3.1. Resultados en Tablas y Gréficos

3.2. Validez y Confiabilidad de Instrumentos

La siguiente tabla muestra los resultados de la validacion por juicio de expertos del

instrumento, precedida por 3 expertos dedicados a materias relacionadas con el

objeto de estudio.

Tabla 1
Validacion por Juicio de Expertos

1 12 13 14 15 16 17 18 19 110 111 112 113 114 115
Experto 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Experto 2 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
EXxperto 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4
Varianza 0.22 0.22 0.22 0.2 0.22 0.22 0.22 0.89 0.89 0.22 0.22 0.89 0.22 0.22 0.22

Posterior a la aplicacion de la formula respectiva para hallar el grado de

confiabilidad del instrumento, coeficiente alfa de Cronbach, definimos por los

siguientes datos. Donde:

K = Numero de items en la escala.

62Y 1= Varianza del item i.

0°X = Varianza de las puntuaciones observadas de los individuos.

Asi, los resultados de la férmula se interpretan segun los niveles obtenidos.

ESCALA NIVELES
Menos de 0,20 Confiabilidad Ligera
0,21a0,40 Confiabilidad Baja
0,41a1,70 Confiabilidad Moderada
0,71a0,90 Confiabilidad Alta
0,91a1,00 Confiabilidad Muy Alta
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Obteniendo asi lo siguientes resultados de la formula:

a (alfa) = 0.972
K (n° items) = 15
0°Yi (Var. del item 1)= 5.333
0°X (Var. de las puntuaciones observadas) = | 57.56

Lo cual determina que nuestro instrumento al encontrarse en una escala entre el 0,91
a 1,00 (0,97), esta considerado con una Confiabilidad Muy Alta, lo cual beneficia
considerablemente a nuestra investigacion, permitiéndonos afirmar que los resultados son de

una fiabilidad fehaciente.

3.3. Datos de la Aplicacion del Instrumento
Respecto al valor del Contenido

La investigacion nos indico diversas ocupaciones con mayor y menor interés hacia los
contenidos de la marca, entre las cuales se encontraron areas que se dedicaban a: Imagen y
comunicacion, Educacion, Gestién y, por altimo, Salud.

Estas categorias abarcan las siguientes ocupaciones: Administrador, Arquitecto, Artista,
Cirujano, Comunicador, Consultor, Contador, Disefiador, Docente, Estudiante, Fotografo,

llustrador, Magquillador, Pintor, Psicélogo, Publicista, Tatuador, VVlogger.
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Tabla 2
Ocupaciones de los seguidores

Categoria Cantidades
Imagen y

Comunicacién 208
Educacion 60
Gestion 52
Salud 18
Total 338

Fuente: Elaboracién Propia
Figura 2
Ocupaciones de los seguidores

m I[magen y Comunicacion m Educacién = Gestién = Salud

18

52

La predominancia de la categoria de Imagen y Comunicacion nos indica que las
personas con carreras afines o del mismo rubro expresan una mayor valoracion hacia el
contenido de la marca, tal como lo demuestra el grafico. Este aporte del 208 de seguidores
que tienen un ocupacion relacionada o similar a los productos de la marca y del contenido
que difunden, nos remite a lo planteado por Gomez (2017) que nos explica que desde la
Teoria del espejo en la publicidad , esto demostraria que las personas no estan influenciadas
externamente por esta, por el contario son las personas las que buscan determinados
productos o servicios (contenidos en este caso) por actos de su propia voluntad, refleja los

valores vigentes en las personas, como el afecto, la socializacion, generosidad, etc.(pag. 37).
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Posterior a la agrupacion por dimensiones, con respecto a la medicion del valor hacia
el contenido, los resultados acerca de la percepcion de los seguidores, demostré que la marca
ha sabido ejecutar de manera efectiva la difusion de sus contenidos, adecuandolos a los
interese y preferencias de la audiencia. En cuanto a las expectativas y asociaciones de los
seguidores se alcanzaron también resultados favorables, tal como lo indica la tabla siguiente.

Tabla 3
Percepcion de los contenidos de la marca

Dimension Imagen de Marca

Frecuencia 11 12 13 14 15 16
Completamente de acuerdo 90% 71% 40% 0% 90% 54%
De acuerdo 9% 23% 32% 0% 5% 21%
No sabe/no opina 0% 5% 14% 0% 4% 11%
En desacuerdo 1% 0% 14% 14% 1% 14%
Muy en desacuerdo 0% 0% 0% 86% 0% 0%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia

Estos datos nos demostraron la existencia de conformidad con los contenidos
de la marca, evidenciando un gran interés por ellos (90%), es decir, los contenidos de la
marca, responden genuinamente a las necesidades de los seguidores, ellos son quienes los
han buscado, a partir de su deseos y curiosidad, correspondiendo ademas con el (89%) en

desacuerdo de los seguidores de haber enviado quejas u observaciones negativas sobre los

contenidos.
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Figura 3
Conformidad hacia los contenidos de la marca.
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Estos niveles de importancia del contenido, confirma lo manifestado por

(Barios & Aguilera, 2016) donde expresan que el branded content debe resultar

significativo y relevante para los consumidores, aportarle valor afiadido a su experiecnia de

consumo, tanto asi que les provoque buscarlo.

De igual manera, referentes a la dimension acerca del valor de marca atrabuido por el

contenido, los resultados se mostraron muy significativos. Beneficiendo considerablemente

el valor que tiene la marca gracias al uso del branded content.

Tabla 4

Valor asociado a la marca por su contenido.
Dimensién Valor de Marca
Frecuencia 17 18 19 110 111 112
Completamente de acuerdo  79% 76% 63% 81% 74% 80%
De acuerdo 12% 13% 19% 10% 14% 13%
No sabe/no opina 8% 8% 11% 4% 7% 6%
En desacuerdo 1% 3% 8% 4% 6% 1%
Muy en desacuerdo 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Los resultados de gran calificacion entre el 70% a 80% refiere a la garantia que
ostenta por la marca gracias al contenido, que en este caso logra alcanzar. Adecuandose
justamente a aspectos como la satisfaccion y las expectativas que los seguidores poseen.

Figura 4
Valor asociado a la marca por su contenido.
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De esa manera, el grafico demuestra que se cumple lo explicado por (Gomez Nieto,
2017) acerca de las funciones principales que una marca debe cumplir. La funcidn objetiva,
refiriendose a la capacidad de diferenciar los productos y de esta manera facilitar la busqueda
del consumidor, otorgandole la capacidad de ser reconocible entre las inumerables ofertas
del mercado. Y la funcion subjetiva, la cual proporciona las garantias, tanto en calidad como

en la posibilidad de bertir reclamos si a caso existirieran.

Culminando con la tercera dimension de la variable branded content, los resultados
sobre la experiencias de marca que los seguidores tuvieron con el contenido, demuestran
tener algunas discrepancias, con respecto al feedback. Con un 48% con respecto a la
consideracion de opiniones y sugerencias se determina que existe un nivel intermedio,
presentandose asi un necesidad de respuesta de marca hacia sus seguidores de modo mas

inmediato y frecuente.
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Tabla 5
Experiencia con el contenido de marca

Dimension Experiencia de Marca
Frecuencia 113 114 115
Completamente de acuerdo 76% 48%  80%
De acuerdo 9% 38% 13%
No sabe/no opina 7% 12% 6%
En desacuerdo 8% 2% 1%
Muy en desacuerdo 0% 0% 0%
Total 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia

Tal como lo demuestra la tabla, siguiendo a Valiente (2016) esto fue un clara
demostracion del fenémeno nowism, traducido al espafiol como inmediatez del consumidor,
su constante deseo de querer tenerlo todo, aqui y ahora, coleccionar experiencias en tiempo
casi real. (pag. 33)

Figura 5
Experiencia con el contenido de marca

0,
120% 100% 100% 100%

100%
80% 70% -

(]
60% 48%

38%
40%
. 12% 13%
20% 9% 7% 8% ° 2% 0% 6% 1% 0%
114 115

0%
113

Experiencia de Marca

B Completamente de acuerdo B De acuerdo No sabe/no opina

En desacuerdo B Muy en desacuerdo H Total

El grafico deja bastante claro que la marca debe reducir en lo posible sus tiempos de
respuesta, a cortarlos y al mismo tiempo dar respuestas efectivas. De lo contrario esta

insatisfaccion por el tiempo de respuesta, podria generar disminuciones en las motivaciones

de interés a largo y mediano plazo.
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Respecto al tipo de utilidad de los contenidos

Este analisis empezd por la dimension del posicionamiento, buscando asi determinar

el lugar que ocupa el contenido en la mente de los seguidores, sea por razones funcionales,

econdmicas, cognitivas o emocionales, es decir, la utilidad que tienen.

Tabla 6

Utilidad del contenido para los seguidores
Dimension Posicionamiento
Frecuencia 116 117 118 119 120
Completamente de acuerdo  41% 51% 78% 79% 78%
De acuerdo 30% 15% 19% 18% 19%
No sabe/no opina 28% 18% 2% 3% 2%
En desacuerdo 2% 16% 1% 1% 1%
Muy en desacuerdo 0% 0% 0% 0% 0%
Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia

Acerca de la utilidad por criterios estéticos (atributos Unicos y diferentes a los ofertados

en el mercado) con un 60 % y 51% nos topamos con un estado medianamente conforme con

el contenido. Eso nos indicaria que el tipo de posicionamiento de la marca es por beneficio y

estilo de vida (78% a 79%).

Figura 6
Utilidad del contenido para los seguidores
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Dejando ver claramente las coincidencias con lo mencionado anteriormente en la
Teoria del espejo, y lo expresado por Kotler & Armstrong (2013) acerca de la personalidad
del consumidor, y como esta se refleja en su conducta e interes hacia tal o cual contenido. La
idea del autoconcepto de la persona (la imagen que cada uno tiene de si mismo) se refleja en
su conducta de consumo; es decir, cada quien es lo que consume. Las posesiones y el
autoconcepto iridn de la mano en cualquier andlisis que busque determinar la creacion de
contenido de marca. (pag. 170)

A continuacion, se explican los resultados referidos a la Fidelizacion en los seguidores.
Las caracteristicas obtenidas resultan ser bastante favorables con respecto a la recomendacion

de los contenidos y la capacidad de recordacién de los mismos.

Tabla 7

Recordacion y recomendacion del contenido
Dimension Fidelizacion
Frecuencia 121 122 123 124
Completamente de acuerdo 63% 62% 3% 53%
De acuerdo 19% 22% 4% 22%
No sabe/no opina 11% 7% 7% 10%
En desacuerdo 8% 8% 18% 15%
Muy en desacuerdo 0% 0% 70% 0%
Total 100% 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia

Los valores obtenidos de 53% y 63% referido a la disposicién de recomendar y
compartir los contenidos de la marca, nos sugieren que la fidelidad de los seguidores
corresponde con los mencionado por (Cuervo, 2017) que caracteriza a los consumidores
fidelozados con una conducta de aprecio e intepres por la marca, identificado con lo ofrecido

por la marca por su nivel social o cultural que en ella percibe.
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Figura 7
Recordacion y recomendacion del contenido
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Igualmente, al obtener un 70% alcance a través de las redes sociales, esto acierta con
lo mencionado por (Valiente , 2016) referido al apego desarrollado hacia los smartphones
por los consumidores, ya que este les permite solucionar muchos de sus principales

problemas: comprar, estar conectado y consultar informacion.
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Respecto a la relevancia de los contenidos

Finalmente, los resultados referidos al grado de relevancia, de acuerdo con la
dimension Conciencia de Marca, nos arroja datos bastante favorables sobre el alcance y la
notoriedad. Asi podemos demostrar que el canal digital (perfil de instagram) resulté de gran

beneficio para dar a conocer a la marca y sus contenidos.

Tabla 8

Alcance y Notoriedad de los contenidos

Dimension Conciencia de Marca
Frecuencia 125 126 127
Completamente de acuerdo 0% 0% 63%
De acuerdo 0% 0% 19%
No sabe/no opina 1% 1% 11%
En desacuerdo 7% 5% 8%
Muy en desacuerdo 2% 94% 0%
Total 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia

Esta dimension nos permite afirmar que la marca ha logrado un considerable desarrollo
mediante las redes sociales, siendo un espacio idoneo para prolongar la relacién entre la
audiencia y la marca. A pesar de su baja presencia en los medios tradicionales como diarios,

television, radio, etc. Adecuandose netamente al contexto moderno de la globalizacion.
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Figura 8
Alcance y Notoriedad de los contenidos
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Este tipo de alcance a través de los social media con el 92% y 94% de desacuerdo en
el caso de presencia de los medios tradicionales, expresa correctamente las ideas de (Valiente
, 2016) acerca de la gran facilidad que otrogan las fanpage de Facebook, en esta investigacion
el perfil de Instagram, para la difusion de la marca, volviendose imprescindible aprovechar
los espacio digitales que permiten generar comunidad alrededor de la marca, interactuando

con los usuarios practicamente 24/7 y en tiempo real.
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4. Discusion de Resultados

Para esta discusion iniciaremos por los hallazgos referentes al alcance de los
contenidos en las redes sociales, difiriendo por completo al aporte de los medios tradicionales
como television, radio, revistas, diarios, etc. para la generacién de engagement en los
seguidores de la marca. Esto nos revela una considerable disminucion del uso de estos
medios y por ende las marcas que deseen alcanzar niveles de engagement positivos deberan
evitarlos. Tal como lo menciona (Ros, 2017) en su tesis sobre branded content, acerca de la
evolucion publicitaria de la mano de la evolucion tecnoldgica, donde ocurrié una enorme
saturacion en los medios de masas. Por esas razones, el branded content fue capaz de
desarrollarse en ese nuevo medio, donde las audiencias llegaban por interés propio, no por
presiones externas o insistencias de terceras personas.

Cabe mencionar gque estos resultados no pretenden desterrar o prohibir el uso de los
medios tradicionales sino, poder otorgarle el debido reconocimiento que estan teniendo
actualmente, gracias a esta transformacion del concepto de publicidad, donde el branded
content ha llegado a posicionarse en el informe de (Dir&Ge. Executive Network, 2018) el
46,2% de los directivos de su estudio, mencion6 que el contenido relevante y de calidad con
un 7,7% se encontraba entre las acciones y estrategias mejor valoradas por los clientes.

Por otro lado, los resultaron de ser de confianza, debido a la consonancia de elegir la
red social Instagram para analizar y caracterizar al branded content, por ser un medio idéneo
en la difusion de los contenidos y la capacidad de poder mantener vinculos con la audiencia.
Ademas de encontrarse, tal como menciona (Gfk Perl, 2016) en su estudio acerca del
Marketing de Contenidos en el Perd, hallé que 9 de cada 10 marcas nacionales, emplean las
redes sociales para difundir sus contenidos. Finalmente, acerca la capacidad para generalizar
los resultados de este estudio, diremos que coincidimos en postular al branded content como
la forma de analizar y caracterizar el engagement de una marca. Siendo aln una actividad
publicitaria novedosa a nivel nacional todavia no han surgido en gran medida informes o
estudios que midan su efectividad y proceso, su frecuente uso en muchas agencias y equipos
de marketing lo llegan a catalogar como simple moda o tendencia, dejando asi bajas

posibilidades para observar mas de cerca los beneficios que aporta.
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Sin embargo, esta tentativa de subestimar al branded content ird disminuyendo por ser
motivos que son naturales a todo cambio y evolucion de las ideas, tal como lo demuestra
(MU Marketing & Content Lab, 2018) mencionando que existio un crecimiento considerable
en la industria global de marketing de contenidos, llegando a proyectarse en una tasa anual
del 16% durante el periodo 2017 — 2021. Donde especificaba que los factores que
posibilitarian este crecimiento, seria por generar una mayor conciencia de marca, menores

costos de adquisicion y aumentar las conversiones.

53



4. Conclusiones

Entre los principales hallazgos podemos empezar mencionando las posibilidades de
forman vinculos entre las personas y las marcas, un acercamiento por interese mayores a los
meramente comerciales. Pues, los cambios en el comportamiento del consumidor han
causado también el surgimiento de nuevos criterios y métodos para lograr mayor alcance y
fidelizacion, dejando obsoleta la idea de consumidores que solo estaban dispuestos a comprar
por necesidad y guiados por ideas racionales, un rol pasivo heredado de épocas anteriores.
Estamos presenciando las mejores épocas para alcanzar niveles de compromiso y valoracion
hacia las marcas mas elevados, incorporando contenidos que demuestren ser lo
suficientemente interesantes y de calidad para las personas, logrando crear comunidades en
torno a las marcas. De lo contrario este interés ser& saciado por cualquiera que sepa mejor
cémo utilizarlo, aumentando cada vez mas la competencia entre las marcas, beneficiando a
las personas tanto econdmicamente como culturalmente. Ahora bien, estos contenidos
realizados por las marcas, dejarian también importantes resultados acerca de la forma de
pensar de los consumidores, responder a preguntas como ¢por qué buscan lo que buscan? O
en qué momentos estan mas dispuestos a consumir determinados productos. Todo esto
indicaria un mejor entendimiento de la utilidad y funcién que tiene las marcas, otorgando una
retroalimentacion mas constante, mejoras en los servicios y la atencion de los clientes. Esta
nueva manera de entender qué espacio ocupan las marcas en la mente de los consumidores,
podré mejor una segmentacion mas precisa, ya no solo encontrando nichos de mercado, sino
también crearlos.

Finalmente, la relevancia que han conseguido los contenidos de marca, ha llegado
gracias también al aumento considerable aumento del acceso de las personas a la tecnologia,
especificamente a los smartphones, computadoras, tablets y cualquier otro aparato con acceso
a internet y una pantalla tactil. Estos no solamente se han convertido en herramientas que
permiten el alcance de todo tipo de informacion, sino también un de la posibilidad de ser las
mismas personas las que envia, comparten y crean esta informacion. cuales forman parte
imprescindible para el resolver la gran mayoria de problemas de la vida cotidiana. Al permitir
que la informacion de interés se vuelva més practica de compartir es como el contenido de
una marca se torna relevante. Lo cual impulsa el dialogo entre las personas, alcanzando

mayor numero de personas, y de manera propicia la apertura hacia nuevos mercados.
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6. Anexos

MATRIZ DE CONSISTENCIA DEL PROYECTO DE INVESTIGACION
TITULO: “Influencia del Branded Content sobre el

Engagement de una marca de Chiclayo”
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JUSTIFICACIO MARCO VARIABL| INDICADO ‘ E
PROBLEMA| OBJETIVOS N TEORICO ES RES METODOLOGIA || \sTRUME
NTOS
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los clientes y
ademas, hacer
que sean ellos
quienes busquen
a las marcas.
Desapareciendo
de una vez por
todas, el
caracter
intrusivo de la
publicidad.

-conciencia de
marca
Capacidad de la
marca para ser
reconocida en el
mercado.

-Alcance

-Notoriedad
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Validador n°1

GUIA, JUICIO DE EXPERTOS

1. Identificacion del Experto
Nombre y Apellidos: Lezzy Minerva Esparza Castillo.

Centro laboral: Universidad Sefior de Sipan

Titulo profesional: Ciencia de la Comunicacién

Grado: Magister Mencion:Gestion Comercial y Comunicaciones de Marketing

Institucién donde lo obtuvo: Universidad Privada Antenor Orrego — UPAO

Or0S ESTUGIOS. ...ttt e e e e e e e e et a e e e e e et aaaa s

2. Instrucciones

Estimado(a) especialista, a continuacion se muestra un conjunto de indicadores, el cual tienes 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

1 2 3 4 5

1. Las dimensiones de la variable responden a un contexto tedrico de X

forma(vision general)

2. Coherencia entre dimension e indicadores(vision general) X

3. El nimero de indicadores , evallan las dimensiones y por

consiguiente la variable seleccionada(vision general)

4, Los items estdn redactados en forma clara y precisa, sin X

ambigliedades(claridad y precision)

5. Los items guardan relacion 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 de X
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 particular(orden) X
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10. Los items del instrumento, son coherentes en términos de X

cantidad(extension)

11. Los items no constituyen riesgo para el encuestado(inocuidad)

12. Calidad en la redaccion de los items(vision general)

13. Grado de objetividad del instrumento (visién general)

14. Grado de relevancia del instrumento (vision general)

x| X| X| X| X

15. Estructura técnica basica del instrumento (organizacion)

Puntaje parcial 20 | 50

Puntaje total

Nota: indice de validacion del juicio de experto (Ivje) = [puntaje obtenido / 75] x 100=........
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 | El instrumento de

investigacion  requiere | investigacion esta apto
reajustes  para  su | para su aplicacién

aplicacion

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

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

El instrumento a aplicar esta bien desarrollado segun los objetivos a alcanzar con la investigacion.

6. Constancia de Juicio de experto
El que suscribe, Lezzy Minerva Esparza Castillo identificado con DNI. N°43296647 certifico que realicé el juicio
del experto al instrumento disefiado por el tesista: Daniel Sebastian Tello Fajardo ,en la investigacion

denominada: Influencia del Branded Content sobre el Engagement de una marca de Chiclayo.

Firma del experto
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Validador n° 2

GUIA, JUICIO DE EXPERTOS

1. Identificacion del Experto
Nombre y Apellidos: CRISTIAN TIRADO GALARRETA
Centro laboral: TIGAL BRANDING CONSULTORES
Titulo profesional: LIC. MARKETING
Grado: MAESTRIA - Mencién: GERENCIA DE MARKETING Y GESTION COMERCIAL
Institucién donde lo obtuvo: UNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE
Otros estudios -----
2. Instrucciones
Estimado(a) especialista, a continuacién se muestra un conjunto de indicadores, el cual tienes 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

123‘45

1. Las dimensiones de la variable responden a un contexto tedrico de X

forma(vision general)

2. Coherencia entre dimensién e indicadores(vision general)

3. El nimero de indicadores , evallan las dimensiones y por

consiguiente la variable seleccionada(vision general)

4, Los items estan redactados en forma clara y precisa, sin X

ambigliedades(claridad y precision)

5. Los items guardan relacion 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 de X
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 particular(orden) X
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10. Los items del instrumento, son coherentes en términos de X

cantidad(extension)

11. Los items no constituyen riesgo para el encuestado(inocuidad)

12. Calidad en la redaccion de los items(vision general)

13. Grado de objetividad del instrumento (visién general)

14. Grado de relevancia del instrumento (vision general)

x| X| X| X| X

15. Estructura técnica basica del instrumento (organizacion)

Puntaje parcial

Puntaje total

Nota: indice de validacién del juicio de experto (Ivje) = [puntaje obtenido / 75] x 100=........
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 | EI instrumento de

investigacion  requiere | investigacion esta apto
reajustes  para  su | para su aplicacién

aplicacion

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

5. Conclusiéon general de la validaciéon y sugerencias (en coherencia con el nivel de validacion
alcanzado):...El instrumento est& conforme a los criterios de evaluacion, puede proceder a aplicarlos a su
trabajo de investigacion.

6. Constancia de Juicio de experto

El que suscribe, CRISTIAN TIRADO GALARRETA identificado con DNI. N°41578586 certifico que realicé el
juicio del experto al instrumento disefiado por el tesista: Daniel Sebastian Tello Fajardo ,en la investigacion

denominada: Influencia del Branded Content sobre el Engagement de una marca de Chiclayo.

BRANDING
MARKETING .
CONSULTORIA

Firma del experto
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Validador n° 3 )
GUIA, JUICIO DE EXPERTOS
1. Identificacion del Experto
Nombre y Apellidos: Amy Liany Niquen Ortiz
Centro laboral: Coop SCB
Titulo profesional: Artista & Disefiador Grafico Empresarial
Grado: Licenciada- Mencién:
Institucién donde lo obtuvo: Universidad Sefior de Sipan
Otros estudios -----
2. Instrucciones
Estimado(a) especialista, a continuacién se muestra un conjunto de indicadores, el cual tienes 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

1. Las dimensiones de la variable responden a un contexto tedrico de X

forma(vision general)

2. Coherencia entre dimension e indicadores(vision general) X

3. El numero de indicadores , evaluan las dimensiones y por X

consiguiente la variable seleccionada(visién general)

4. Los items estdn redactados en forma clara y precisa, sin X

ambigliedades(claridad y precision)

5. Los items guardan relacion 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 de X
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 particular(orden) X
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10. Los items del instrumento, son coherentes en términos de X
cantidad(extension)

11. Los items no constituyen riesgo para el encuestado(inocuidad) X

12. Calidad en la redaccion de los items(vision general) X

13. Grado de objetividad del instrumento (visién general) X

14. Grado de relevancia del instrumento (vision general) X

15. Estructura técnica basica del instrumento (organizacion) X
Puntaje parcial 0 (01248 |0
Puntaje total 60

Nota: indice de validacién del juicio de experto (Ivje) = [puntaje obtenido / 75] x 100=........

4. Escala de validacion

Muy baja Baja ‘ Regular Alta

00-20 % 21-40 % ‘ 41-60 % 61-80%

El instrumento de investigacion esta observado | El  instrumento de

investigacion  requiere

reajustes  para  su

aplicacion

Muy Alta
81-100%
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. Conclusiéon general de la validaciéon y sugerencias (en coherencia con el nivel de validacion

alcanzado):...Disminuir el uso de la palabra “ud considera” debido a que los seguidores de la marca en su

mayoria son jévenes, utilizar un tono no tan formal.

6. Constancia de Juicio de experto

El que suscribe, Lic. Amy Liany Niquen Ortiz identificado con DNI. N°75847354 certifico que realicé el

juicio del experto al instrumento disefiado por el tesista:

Daniel Sebastian Tello Fajardo ,en la investigacion denominada: Influencia del Branded Content sobre el

Engagement de una marca de Chiclayo.

Firma del experto
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