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RESUMEN

Este trabajo de investigacion tiene por finalidad determinar la relacion entre el
Branded Content y el posicionamiento de marca de Motorola Peru en su red social
Instagram. Asi mismo, es de enfoque cuantitativo de nivel descriptivo -
correlacional no experimental ya que no se genera ninguna situacién, sino
que se estudié situaciones que ya se encontraban. La poblaciéon y muestra
estd conformada por 86.700 seguidores de Motorola Perd en Instagram,
siendo la muestra de 382 sujetos. La técnica utilizada fue la encuesta vy; el
instrumento, el cuestionario. Aplicados segun la escala de Likert. Se concluy6
que, existe una relacion positiva alta entre el Branded Content y el
Posicionamiento de Marca, comprobandose la hipétesis alterna a través del
coeficiente de spearman, (,769”) con un valor de significancia de .000. Sobre
la relacion del branded content y el posicionamiento de marca, se
recomienda utilizar los hallazgos de la investigacion como argumento comercial
ya que la comprobacién de hipoétesis evidencia la necesidad de las marcas
de implementar estrategias de branded content para generar posicionamiento y
lograr objetivos comerciales. La investigacion puede brindar soluciones
practicas e innovadoras en la formacion cognitiva, profesional e insercion

laboral de los egresados de la carrera.

Palabras Clave: Branded content, posicionamiento de marca, insight e Instagram.
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ABSTRACT

The purpose of this research work is to determine the relationship between Branded
Content and Motorola Peru's brand positioning on its Instagram social network.
Likewise, it is of a quantitative approach of a descriptive level - non-
experimental correlational since no situation is generated, but situations that were
already found were studied. The population and sample is made up of 86,700
followers of Motorola Peru on Instagram, with a sample of 382 subjects. The
technique used was the survey and; the instrument, the questionnaire. Applied
according to the Likert scale. It was concluded that there is a high positive
relationship between Branded Content and Brand Positioning, verifying the
alternative hypothesis through Spearman's coefficient, (.769") with a significance
value of .000. Regarding the relationship between branded content and brand
positioning, it is recommended to use the research findings as a commercial
argument since the verification of hypotheses shows the need for brands to
implement branded content strategies to generate positioning and achieve
commercial objectives. The research can provide practical and innovative
solutions in the cognitive, professional training and labor insertion of the graduates

of the career.

Keywords: Branded content, brand positioning, insight and Instagram.
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.  INTRODUCCION

La recesion econdmica global generalizada ha sido mas severa de lo
esperado y la inflacibn ha alcanzado su nivel més alto en décadas. A nivel
internacional, las organizaciones utilizan cada vez mas las redes sociales para
comunicarse. Esto se debe a que las redes sociales pueden llegar a su publico
objetivo de forma rapida y directa. Alrededor del 84% de las organizaciones ahora
usan las redes sociales para conectarse con sus consumidores (Mazza et. al., 2019;
como se citd en Atarama-Rojas & Vega-Foelsche, 2020).

En la sexta edicion del informe Content Scope de Scopen para BCMA
Espafia, mencionaron que el 58% de las marcas dijeron que invertiran mas en
contenido de marca para 2022 que para 2021. Esto significa que las empresas han
comenzado a cambiar la relacion entre las marcas y los consumidores (Branded

Content Marketing Association, 2021, diapositiva 18).

Mientras tanto, en América Latina, Motorola, parte del grupo Lenovo, tiene
la participacién de mercado de marca mas alta de la historia, segin IDC Mobile
Phone Tracker. Este informe contiene investigaciones para el primer trimestre de
2021. De enero a marzo, el volumen de ventas de Motorola Mobility alcanzo el 20,9
% con un crecimiento regional del 67 % afo tras afio. Sin embargo, la industria solo
crecié un 19%. La compafiia ha mantenido su posicion nimero 2 en el mercado

durante cinco afios consecutivos (Business Empresarial, 2022).

En México, los KPI muestran diferentes tendencias. Por un lado, los precios
de los bienes y servicios estan subiendo y se mantienen altos, contribuyendo al
crecimiento del PIB en el tercer trimestre de este afo (3T-2022) (The Competitive
Intelligence Unit, 2022).

En la categoria de telecomunicaciones moviles, México ha seguido a
menudo un camino prociclico con un crecimiento anual de 5.4% durante el periodo,
medido por los ingresos del operador. Este aumento se debe a un incremento en
el factor de servicio movil, que aumento un 12,3% en comparacion con el mismo
periodo de 2021 (3T 2021) (The Competitive Intelligence Unit, 2022).



El éxito del branded content radica en responder a estrategias convincentes
y orientadas al consumidor que aporten un valor afladido para atraer la atencion de
los publicos y fortalecer su compromiso (Aguilera-Moyano et al., 2015; como se cito

en llorente-Barroso et al., 2022).

Segun Nufiez et al. (2022) Los cambios que se han producido en el
ecosistema de los medios y los cambios en los modelos de comunicacion han
revelado una variedad de estrategias y contenidos de comunicacion publicitaria que
no se centran Unicamente en los resultados de la publicidad tradicional. El objetivo
es proporcionar contenido de valor al publico. Del mismo modo, las marcas que
implementan branded content buscan formas diferentes y entretenidas de crear una

conexion emocional con su publico objetivo.

El sector comercio estd experimentando una desaceleracion alarmante,
registrando las tasas de interés mas bajas de los ultimos meses. De hecho, las
tasas de crecimiento de agosto y septiembre, segun las cifras del INEI, fueron de
solo 2,26% y 2,07%, respectivamente (Infobae, 2022).

Segun Dominio Consultores (2022), la progresion de las ventas trimestrales
en el sector comercial se ha desacelerado. El incremento de los ingresos se
desaceleré en los ultimos meses, segun SUNAT del 23,8 % en el primer trimestre
al 19,3 % en el segundo trimestre y al 10,6 % en el tercer trimestre. El aumento de
las ventas en el cuarto trimestre de este afio fue del 7,8 %, pero se estima que el
primer trimestre de 2023 crezca un 6 %, lo que coloca a la empresa en una situacion
dificil en 2023.

La tasa en cuestion es inferior a la inflacion. Las ventas comerciales B2B,
durante el primer trimestre del 2022, disminuyeron del 25,9% al 6,8% y en B2C
disminuyeron del 15,5% al 8%. Esto en el primer trimestre de 2023, segun la

Camara de Comercio de Lima (Infobae, 2022).

Segun Veliz (2022) un informe de Aduanas menciona que menos de
199.759 teléfonos moviles ingresaron al pais en 2022. El tercer lugar de



importaciones en el afio lo ocupa consistentemente Motorola, con un aumento del

75.6% en relacion con el afo anterior.

En Peru en particular, Motorola crecié6 106% en el trimestre de enero a
marzo del 2022, registrando un crecimiento de 59%. Segun IDC, la empresa tenia
una participacion de mercado del 12,6 % a fines de marzo, mostrando un
crecimiento de més del 2,9 % afio tras afio. En comparacion con el trimestre anterior
de octubre a diciembre de 2020, la tasa de crecimiento también supera los 5 puntos

(Business Empresarial, 2022).

Segun Leo6n, "a pesar del aumento de la competencia, los desafios
econdémicos y la pandemia, pudimos adaptarnos rapidamente redefiniendo nuestra
estrategia comercial y brindando mas opciones a nuestros usuarios". Héctor,
recientemente anunciado como Gerente General de Motorola Perd, menciono6 que
la marca se ha esforzado por entender las demandas y necesidades de los usuarios
en esta nueva realidad y que la empresa tiene el propésito de mantener a las
personas conectadas (Business Empresarial, 2022).

Es por eso, que se formula el siguiente interrogante: ¢ Cémo se relaciona
el Branded Content en el posicionamiento de marca de Motorola Pera en la red
social Instagram en el afio 2022? Como problemas especificos se formulan las
siguientes preguntas: ¢Como se relaciona el insight como elemento del branded
content en el posicionamiento de marca de Motorola Perlt en la red social
Instagram, 20227?; ¢Como se relaciona la promesa como elemento del branded
content en el posicionamiento de marca de Motorola Perd en la red social
Instagram, 20227?; ;Como se relaciona el concepto como elemento del branded
content en el posicionamiento de marca de Motorola Perd en la red social

Instagram, 20227.

La elaboracion de la investigacion se justifica desde el punto de vista tedrica
y practica. En la perspectiva tedrica, propone contribuir a la clarificacion del branded
content y su relacion con el posicionamiento de marca Motorola Peru en la red

social Instagram en el afio 2022, con la intencion de fomentar el debate entre



expertos y apoyar nuevos fundamentos de juicio para comprender este tema de

interés nacional.

Desde la perspectiva practica la investigacion brinda informacién
actualizada para sustentar el diagndstico, la planificacion y la toma de decisiones
de los directivos, ejecutivos y agencias de comunicaciones en el ambito
empresarial. A su vez, brinda un precedente para nuevos metodos o

investigaciones ampliadas sobre el problema.

Asimismo, esta investigacion se enfoca en un tema trascendental de la
realidad econdmica empresarial del pais, que, por los entendimientos y
comprension de la problemética, se pueden deducir conclusiones, y estas alinear a
soluciones préacticas, innovadoras y creativas en la formacién cognitiva, profesional

e insercion laboral de los egresados.

Finalmente, este estudio es relevante porque cubre temas importantes del
desarrollo econémico del pais, principalmente porgue la gestion de estrategias
comunicacionales y la actualizacibn de éstas son fendmenos actuales y
trascendentales en el contexto del desarrollo econdmico e insercion laboral a nivel

regional y nacional.

El objetivo principal de esta investigacion fue determinar la relacién del
Branded Content y el posicionamiento de marca de Motorola Peru en la red social
Instagram, 2022. Se plantean 3 objetivos secundarios. El primer objetivo es
determinar la relacion del insight como elemento del branded content y el
posicionamiento de marca de Motorola Peru en la red social Instagram, 2022. El
segundo objetivo es determinar la relaciébn de la promesa como elemento del
branded content y el posicionamiento de marca de Motorola Peru en la red social
Instagram, 2022. El tercer objetivo es determinar la relacién del concepto como
elemento del branded content y el posicionamiento de marca de Motorola Pera en

la red social Instagram, 2022.

Finalmente, se plante6 como hipotesis general que existe una relacion
significativa entre el Branded Content y el posicionamiento de marca de Motorola

en la red social Instagram, 2022. Se plantearon también tres hipotesis especificas,



la primera es, que existe una relacion significativa entre la dimension Insight y el
posicionamiento de marca de Motorola Peru en la red social Instagram, 2022. En
segundo lugar, se planted la siguiente hipétesis especifica, que existe relacion
significativa entre la dimension promesa y posicionamiento de marca de Motorola
Peru en la red social Instagram, 2022. Por ultimo, se planted la siguiente hipotesis
especifica, que existe una significativa relacion entre la dimension concepto y

posicionamiento del consumidor de Motorola Pera en la red social Instagram, 2022.



Il. MARCO TEORICO

Llorente-Barroso et. al (2022) el propésito del estudio fue identificar y
expresar las caracteristicas creativas del branded content de trabajo proporcionado
por "El Sol" utilizando un enfoque cualitativo, sobre la base de teorias previas que
se aplico a una muestra compuesta por veintitrés articulos premiados con primer
premio y/o Medalla de oro en el festival "Al Sol" en su Ultima sesion seis ediciones.
Ademas, su investigacion muestra que las caracteristicas creativas del contenido
de marca exitoso han cambiado poco en los ultimos afios y, por lo tanto, ofrece una
matriz para definir los estilos decorativos mas caracteristicos de este tipo de
estrategias. Se concluyé que las estrategias creativas de contenido de marca
brindan entretenimiento con un fuerte atractivo emocional, con matices

experienciales y/o funcionales.

Cortez (2021) plante6 como objetivo de investigacion analizar el branded
content como estrategia publicitaria. Se utilizé una combinacion de enfoques
cualitativos con técnicas cuantitativas. La encuesta identific6 472 publicaciones y
se realiz6 en una encuesta con un promedio de 2 publicaciones diarias ordenadas.
Segun la finalidad comunicada, el tipo de contenido y la forma de expresion de que
se trate en la historia. En la historia, ademas, se mostro lo creativas que son las
secciones gréficas y lo organizadas que estdn por objetivos, el 86% de las
publicaciones se crearon con el objetivo directo de aumentar el engagement, pero
el éxito es claro (11,4%) y la rentabilidad del producto (2,6%) también pueden lograr
altas tasas de participacion atribuidas a temas de interés. Por lo tanto, se concluye
que la comunicacién basada en contenidos de entretenimiento es fundamental para

que Mangucci mantenga y mantenga su relacion con sus consumidores.

En la investigacién de Molano y Rogel (2020) se propuso como objetivo
defender la importancia de utilizar técnicas de narracion para el contenido de
marca, ya que el nucleo de una historia bien desarrollada no solo proporciona
representaciones significativas de productos y precios, su valor econémico, sino
que, ademas, una historia bien elaborada ayuda a que la marca gane un vinculo.
Utilizaron un enfoque de analisis de contenido cualitativo. Se seleccionaron tres

obras audiovisuales, correspondientes a tres formatos diferentes: documental,



ficcion y fashion film. Debido a la naturaleza cualitativa del estudio, primero se
describe cada seccion y luego se analiza. Asimismo, los hallazgos de la
investigacion muestran que la combinacién de contenido, mensaje y canal es
esencial para comprender una estrategia de contenido de marca. Se ha concluido
gue los principios de contenido de marca efectivos son aquellos que funcionan tan
bien frente al usuario como si no hubiera una marca detras de ellas. Los tres
apartados analizados comparten un apartado relacionado con la visién de la
creatividad audiovisual en términos de narracion, planificacion, puesta en escena,
interpretacion e imagen. Se concluye que el branded content no es un formato, sino

una estrategia de comunicacion promocional (no) propia.

Maza et. al (2020) tuvieron como objetivo general analizar la relevancia de
la marca corporativa mediante la prediccion de la posicién en el mercado utilizando
estrategias de marca. Por esta razén, se dividio la metodologia de investigacion en
dos partes y se realiz6 un estudio cuantitativo. Uno para pacientes y otro para
ciudadanos. Se aplicé a una muestra de usuarios de la Clinica de Fisioterapia
KAMB y residentes cercanos a la entidad y se utilizd para conocer los criterios de
reconocimiento de marca. Los hallazgos muestran que existe un posicionamiento
minimo con la mayoria de los encuestados los cuales desconocen la marca,
ademas los usuarios y residentes consideran que se requiere pasar por un proceso
de renovacién para diferenciarse de los competidores, se considera que las
competencias actuales no representan estas caracteristicas; por lo tanto, se
sugiere algo nuevo, creativo, expresivo e interactivo con presencia, conciencia y
estética visual. Se concluy6 que se debe disefiar una estrategia de marca para

anticipar, mejorar y entregar valor de marca.

German (2019) propone que el estudio tiene como objetivo analizar,
orientar e interpretar las publicaciones que tratan sobre contenidos de marca en las
fanpages de la marca San Luis. Utiliza métodos cualitativos, tipologias aplicadas y
dimensiones hermenéuticas para lograr los objetivos de investigacion. Se trabajo
con una muestra de 7 publicaciones de contenido de marca en agosto y octubre de
2017. Como resultado se identific6 una combinacién de valores de marca, que en
este caso, a través de videos subidos a la red social, llamé la atencién sobre el

entorno de manera ludica, atrayendo asi la atencion del publico. Colabora



comentando y ve resultados positivos. Se concluy6 que el branded content de agua
San Luis en su fanpage se representd acertado y adecuadamente ya que era

consistente con la identidad de la marca.

Miotto et al. (2019) tuvieron como objetivo de estudio describir un caso
tipico de The New York Times, un precursor de la creacion y distribucién de
campafas de branded content. Se utiliz6 un método de andlisis de contenido. El
estudio también sefialé que para The New York Times, el branded content es una
estrategia de mediano a largo plazo en lugar de una estrategia centrada en el
producto esta destinada a crear y distribuir contenido util, entretenido y, a menudo,
educativo que pueda servir a todos ya que crea valor agregado. La conclusion fue
que el branded content es una herramienta de comunicacion que ayuda a legitimar
las marcas patrocinadas, gracias al co-branding con The New York Times, uno de
los medios de comunicacion mas confiables del mundo, y al simple hecho de que
las redes sociales combinan la percepcion positiva con el contenido interesante, Gtil

y, a menudo, educativo de expertos y testimonios confiables.

Casavilca (2018) sostuvo como objetivo de estudio determinar la relacién
entre el uso de branded content y el posicionamiento de la marca BCP. Se utiliz6,
en la investigacion, un enfoque cuantitativo y un método descriptivo no
experimental para cuantificar el nivel de correlacion. La poblacion y muestra esta
conformada por los 25 los trabajadores de la empresa Velsamit en Comas.Los
resultados mostraron que el 86,7% de los empleados de Velsamit Comas en 2018
encontraron muy interesante el anuncio de BCP, mientras que el 86,7% de los
empleados de Velsamit Comas en 2018 dijeron que el anuncio era realmente muy
diferente al resto. Se concluy6 finalmente que si existe una relacién significativa
entre las dos variables, ya que el chi-cuadrado calculado dio como resultado un
total de 16.112 para descartar la hipotesis nula, se procedié a comparar los
resultados obtenidos con la tabla de chi-cuadrado y los resultados de significancia
(0.05) son 9, 4877. Cuando el chi-cuadrado calculado fue mayor que el chi-
cuadrado de la tabla, la hipotesis se considero apoyada.

Segun Sanchez (2018) la investigacion de Sanchez se basa en un analisis

de las camparias de contenido de marca de 2012 a 2018, y la ceremonia de entrega



de los premios Cannes Lions es el evento mas reconocido en comunicacion
publicitaria. Se utilizaron métodos cualitativos para analizar las actividades
asignadas. Tras observar la evolucién de este fendmeno, los resultados de las
categorias consultadas se obtuvieron a través del analisis de contenido, que
explicaba como se adaptaron al nuevo formato y como esto provocaba cambios
paulatinos en los nombres de las categorias. Cannes, el icono de la publicidad, se
concluyé como el referente de la industria, particularmente en el desarrollo de
branded content y la aparicion de nuevos trabajos inclasificables segun los

estandares publicitarios tradicionales.

Segun Morales (2008) definen el Intercambio Social de Thibaut como una
teoria general de la interaccibn que se ocupa de los fendmenos grupales
normativos y coherentes. Su premisa es que el comportamiento humano esta
impulsado por un impulso interno y que son seres racionales. Segun el autor, todo
comportamiento social es todo comportamiento que ocurre entre dos personas que
interactuan y que recibe una recompensa de esa interaccion. En branded content,
esto se puede explicar con las publicaciones aplicadas de la red social Instagram,
generando asi un impulso en el comportamiento de las personas en relacion con

los respectivos valores de la empresa o0 marca.

Una marca se describe como un nombre destinado a identificar un producto
o0 servicio para distinguirlo de los competidores (Stanton et al., 2000), 0 a un aspecto
especifico de garantia como soporte de calidad, uso y/o consumo. De esta manera,
la marca se define como un factor importante para los consumidores y las
compalfiias, ya que pueden mejorar sus productos y servicios a través del desarrollo
y el apoyo de la marca (como se citd en Araya et al. 2018).

Davis y Bojalil (2002) definen una marca como un elemento intangible pero
esencial que pertenece a una empresa y representa un contrato con sus clientes
relacionado con el nivel de calidad y valor ofrecido en relacion con sus productos y

servicios.



Segun Nuiiez et al., (2022) los cambios en el ecosistema de los medios y
los cambios en los paradigmas de la comunicacion han llevado al surgimiento de
diferentes estrategias de medios publicitarios y estrategias enfocadas en
proporcionar contenido de valor y conectar con el publico objetivo, en lugar de
centrarse Unicamente en los resultados publicitarios tradicionales. De manera
similar, las marcas que implementan contenido de marca encontraran una variedad

de formas entretenidas de crear una conexiéon emocional con su audiencia.

El branded content se define segun la literatura académica como aquel
contenido desarrollado y planificado por una marca que aporta valor a los usuarios
a través del entretenimiento o el beneficio (Moyano et al., 2016; como se citd en

Atarama-Rojas y Vega-Foelsche, 2020).

El branded content es una relacién, no una actividad comercial. Dirigido a
estimular el interés del publico objetivo para que sea libre de decidirse a conocer

mas sobre la marca y el valor que aporta (Del Pino y Castelld, 2015)

El branded content es la nueva estrategia para generar un vinculo el publico
objetivo y, en la actualidad, los medios de comunicacién han logrado con mucho
esfuerzo la elaboracién de “in-house content studios” para generar contenidos
periodisticos de importancia e interés, el cual es financiado y concomitante con los
anunciantes (Wojdynski, 2016; Amazeen y Muddian, 2018; como se citd en Miotto
y Payne, 2018).

Segun Del Pino y Castell6 (2015), hay cuatro caracteristicas importantes
del branded content. Primero, el uso del big data: Este es el analisis de los datos
de las redes sociales que las empresas tienen sobre los habitos y actividades de
sus usuarios (gustos, preferencias, intereses, estilo de vida). Segundo, el
Storytelling: las marcas deben poder comunicar valor a través de historias sobre la
marca para conectarse con los consumidores y complementar la experiencia de
consumo del usuario. El tercero es la viralidad. El contenido de marca utiliza las
redes sociales para tratar de difundir el mensaje. Al proporcionar contenido valioso
y atractivo, los usuarios se vuelven virales al compartir con sus seres queridos.

Cuarto y ultimo cross-media: la mayoria de las estrategias que involucran contenido
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de marca estan disefiadas en torno a formatos de cross-media para permitir a los

usuarios interactuar con el contenido generado.

Atarama-Rojas y Vega-Foelsche (2020) mencionan cuatro componentes o0
elementos de comunicacion de una estrategia de branded content que ayudaran a
crear contenido valioso en la estrategia de contenido social de marca. En primer
lugar, la accion comunicativa. El cual se refiere a como se estructura el discurso del
contenido, dependiendo de como se quiera crear valor para los usuarios. Es un
elemento que controla el tono y estilo de creacién de una publicacion. Puede
informar, entretener, educar y motivar a sus usuarios. El segundo elemento es el
tema. Esto corresponde al hecho de que queremos crear una interaccion con el
usuario. Su tema debe ser relevante para los intereses y necesidades de su
audiencia, pero al mismo tiempo debe ser coherente con los objetivos y la identidad
de su organizacion. Se trata de equilibrar lo que la comunidad quiere escuchary lo
gue la organizacion quiere decir. El tercer elemento es el formato. El contenido debe
ser accesible en formatos del tipo y estilo preferido por los usuarios en la red donde
se comparte el contenido. Algunos pueden disfrutar leyendo consejos laborales en
Linkedin o viendo infografias y videos que pueden compartir con amigos en
Facebook. El cuarto y dltimo elemento es la conexidbn emocional. ElI contenido
estructurado emocionalmente puede generar compromiso con las publicaciones.
Incluso los formularios informativos tienen un componente emocional que impulsa

a los usuarios a interactuar con ellos.

Wagqas et al. (2021) desarrollaron tipos de branded content que siguen las
interpretaciones del consumidor de sus experiencias interactivas con contenido
especifico. En primer lugar, es una experiencia socialmente conectada: definida
cuando un usuario interactta con el mismo branded content formando una conexion
social y el resto de los individuos pertenecen a una comunidad ya vinculada al
mismo branded content. En segundo lugar, la experiencia de identidad: ocurre
cuando el contenido permite que los consumidores se expresen haciendo coincidir
el contenido de marca con las creencias y los roles sociales del usuario. Tercero,
experiencia practica: ocurre cuando un usuario descubre una caracteristica del
contenido de marca. Esto se debe a que contiene informacion sobre

productos/servicios o su consumo. Cuarto, es una experiencia humoristica. Creado
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con contenido que es divertido, requiere interpretacion cultural, mejora la
interaccion del consumidor y fomenta una conexion emocional con la marca.
Quinto, experimentos estéticos: aparecer en el contenido utilizando formas
especificas de expresion, como obras musicales basadas en el "valor simbdlico de
la musica” como "expresiones estéticas estimulantes”. Sexta, experiencia
abrumadora: ocurre cuando los usuarios experimentan una sensacion de asombro
y asombro en relacion con situaciones personales y sociales, alimentada por el
significado simbdlico subyacente del contenido con el que interactdan. Y por ultimo,
las experiencias inmersivas: se dan cuando los usuarios tienen que hacer esfuerzos
cognitivos para interpretar y comprender el branded content (citado en Llorente-
Barroso et, al. 2022).

En cuanto a las variables e indicadores de branded content, segun
Llorente-Barraso et al. (2020), considera siete items de analisis para el branded

content como se muestra en la Grafico 1 (Anexos) .

Para el presente estudio se consideraran las siguientes dimensiones para
andlisis: el insight, la promesa y el concepto. Es por ello, que en primer lugar se
define Insight como una verdad, experiencia, necesidad, motivacién, frustracion,
miedo, al que contesta la marca con su promesa. El insight se puede presentar en
sus diversas formas: emocional, simbdlico y cultural. Asi mismo, la promesa es la
propuesta de la marca en el mensaje para conectar con el insight. La promesa se
puede presentar en sus siguientes posibilidades: ventaja competitiva y beneficio
para el consumidor. Finalmente, otro elemento clave es el concepto que es la
expresion potente, original y eficaz de la promesa; por ello, se puede presentar en
sus siguientes posibilidades: directo (denotado) e indirecto (inferido o connotado),
Llorente-Barraso et al. (2020).

El Insight tiene tres indicadores. En primer lugar, el insight emocional son
todos los sentimientos, deseos y reacciones emotivas que experimenta un
consumidor antes de tomar la decision de adquisicion. No es raro que los
consumidores oculten o tomen demasiado en serio muchas de estas emociones y
les hagan querer comprar un producto o servicio. Revelar estos pensamientos

significa poner a los consumidores en el espejo de la realidad. llumina tus deseos
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inconscientes: las cosas que no te atreves a admitir. Quifiones sugiere algunos
meétodos basados en la psicologia para capturar estos hechos con el fin de revelar
estos pensamientos. Ella lo llama la técnica proyectiva. Mediante la técnica
proyectiva, se alienta a los consumidores a exponer sus 16 deseos, sentimientos y
emociones mas intimos hablando de los demas, no de ellos mismos. Las mas
utilizadas son: Técnica de ldentificacion, Asociacion de Parejas, Técnica de Frases
Incompletas, Técnica de Exploraciébn de Sustitutos. El segundo, es el insight
simbdlico representado por deseos y experiencias en la vida de la persona. El
propésito de esta informacion es comprender la orientacion de una persona o
segmento de mercado especifico. Por lo tanto, puede servir como una estrategia
para que las empresas hagan que los consumidores vean al afiliado como un
aumento en la satisfaccion personal. En tercer lugar, el insight cultural ayuda a
identificar los valores, habitos y actitudes de la sociedad de consumo, ya que estos
factores subyacen en las decisiones de compra. Una empresa que no se preocupa
por estos conocimientos, incluso con un gran producto y una estrategia bien
planificada, no puede arriesgarse a un posible fracaso si no comprende quiénes

son sus clientes en la sociedad (Quifiones, 2015).

Segun Castell6-Martinez (2018) para fortalecer la imagen de marca, la
promesa detras del mensaje debe coincidir con la personalidad de la marca.. Puede
referirse a los beneficios diferenciados de un producto o beneficios para el
consumidor. En una estrategia de creatividad la promesa debe cumplirse con
perspicacia y expresarse a través de conceptos innovadores definidos como
expresiones originales, efectivas y poderosas de esta promesa (Citado en Llorente-
Barraso et al., 2020)

Joannis (1990; 1996) identificé dos tipos de conceptos creativos. En primer
lugar, son del tipo directo. Sin embargo, limitan la participacién de la audiencia en
la comunicacién, promueven mensajes similares por categoria, diferencian y
dificultan la memoria y, en ocasiones, exageran las promesas para hacerlas
inverosimiles. Segundo, los del tipo indirecto: permiten una mayor participacion de
la audiencia y ofrecen un estilo diferenciado de comunicacion de marca. Sin
embargo, como interpretacion, puede dar lugar a una mala interpretacion del

mensaje. En esta categoria, los conceptos inductivos o deductivos (que transmiten
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la promesa de una intuicibn como consecuencia légica) se distinguen de los

conceptos implicitos (qQue expresan promesas sensacionalizando a las masas).

El posicionamiento de marca se describe como una estrategia que, en un
contexto de expectativas y necesidades del target, indica los elementos Unicos de
la marca durante el proceso de gestion (Janiszewska y Insch, 2012; como se citd
en Alvarez et al., 2019).

Segun Kotler & Keller (2012) el posicionamiento de marca es el proceso
para conseguir que la marca e imagen de una compafia logre ubicarse de forma
diferenciada en la mente del consumidor. Cuando una marca comunica sus valores
y la identidad de la marca demuestra las ventajas del producto o servicio que brinda
a los usuarios; entonces, es un posicionamiento bien gestionado, citado en Urrutia-
Ramirez et al. (2021).

Schiffman y Lazar (2010) indican que el posicionamiento comienza cuando
un producto o servicio desarrolla una imagen diferenciada en la mente de los
consumidores, satisface sus necesidades y, lo que es mas importante, lo hace
superior a los competidores., citado en Ramos et al. (2022)

Walker et al. (2005) sefialan que el proceso de posicionamiento incluye los
siguientes pasos: ldentificar caracteristicas especificas a través de la investigacion
cualitativa. Recopilar informacion sobre las percepciones de los clientes sobre los
productos de la competencia. Analiza el posicionamiento competitivo de tu producto
a través de mapas de percepcion. Considere diferentes escenarios basados en la
demanda del mercado. Desarrolla una estrategia de marketing basada en tu

propuesta de valor, como se citd en Vilema et al., 2019.

Segun Silva et. al (2014) hay dos tipos de posicionamiento. La primera es
el posicionamiento deseado, la posicion en la que la empresa quiere que su marca,
producto o servicio ocupe la mente de los consumidores. En segundo lugar, el
posicionamiento percibido es lo que los consumidores piensan de una marca,
producto o servicio, y esto es lo mas importante. Ahora es el momento de formular
una estrategia para que pueda decirles a sus clientes exactamente la experiencia

gue su empresa quiere brindar. (Citado en Siguenza-Pefafie et al. 2020)
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Segun Ramirez (2014) tenemos los siguientes tipos de posicionamiento:
En cuanto a los atributos: es el resultado de resaltar ciertas caracteristicas de
productos y/o servicios para su beneficio. Por beneficio: éste se utiliza con uno solo.
En cuanto a la competencia: es lo que resulta de procurar ser mejor que la
competencia. Por uso: Enfatiza el uso de los productos a los consumidores, es
decir, considera como y donde se usan y demuestre que son los mejores para la
tarea, y con el tiempo se conviertan en lideres en su uso o aplicacion. Por
diferencias en el producto: No tiene solo uno, sino todos los competidores en el
mismo mercado de productos, lo que lo convierte en el lider del mercado. Por
calidad o precio: El producto se posiciona como el producto mas valioso, la mejor
calidad y el precio es razonable. A través de los consumidores: es el resultado de
la publicidad (boca a boca) al publico objetivo. Mediante asociacion: Se suele
utilizar cuando nuestro producto tiene un competidor muy fuerte y no hay ninguna
ventaja que lo distinga de los demas. Todo lo que se necesita es vincular el
producto a algo que ya tiene una ubicacion predeterminada; este es un enfoque de
bajo costo. Por estilo de vida: la mayoria de los productos estan disefiados en

funcién al estilo de vida., citado en Jaramillo et al. (2019).

Para las variables e indicadores del posicionamiento de marca se siguio la
mencion de Schiffman (2005) que menciona 4 dimensiones del posicionamiento de
marca. En primer lugar, la Recordaciéon de la marca: es el nivel de conocimiento
gue el consumidor tiene de una marca. Menciona dos tipos: Recordacion
espontanea: Si se le pregunta al encuestado qué marcas de un producto recuerda,
las marcas que menciona serdn consideradas como marcas recordadas
espontaneamente. Recordacion guiada o asistida: Después de preguntar a los
encuestados qué marcas recordaban y nombrar espontdneamente algunas de
ellas, se les pregunta si recordaban alguna de las marcas enumeradas. La calidad
de cada marca define un atributo, los atributos del producto pueden ser funcionales
o no funcionales y se convierten en atributos segun la percepcién del consumidor.
En segundo lugar, Asociacion de la marca: El cliente asocia las caracteristicas del
servicio que se le ofrece con las caracteristicas que ya conocia de antemano, en
base a su experiencia previa. En tercer lugar, Intencion de recomendacién: Los

clientes tienden a recomendar un producto o servicio. Por lo general, lo hacen en
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funcién del cumplimiento de sus expectativas personales provocadas por el
experimento de exposicion del servicio. Y, por ultimo, Fidelizacién del consumidor:
Calidad construida entre clientes y empresas fidelizadas, pudiendo seleccionar y
recomendar empresas en funcion de sus caracteristicas y atendiendo a sus
necesidades. Los clientes generalmente dan "mayor preferencia” a las empresas

gue brindan un mejor servicio (como se citd en Cordova Navarro, 2019).
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METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1 Tipo: Basica

Esta investigacion fue de tipo basica porque busco incrementar el
marco tedrico para entender la interrogante que se observo. Escudero (2018)
afirma que la investigacion béasica debe revelar leyes y principios
fundamentales y profundizar los conceptos cientificos como punto de apoyo
para el estudio de los fenomenos. Segun Baena (2014), el objetivo es
incrementar el conocimiento cientifico formando nuevos conocimientos o

modificando principios tedricos existentes (como se cité en Escudero, 2018).

3.1.2 Disefio de investigacion: descriptiva, no experimental,

correlacional, transversal.

El disefio del estudio es descriptivo, ya que se realiza una seleccion
de variables para recopilar informacién. Segun Sampieri (2018), en la
investigacion descriptiva, los investigadores seleccionan un conjunto de
variables y recopilan informacion sobre cada una de esas variables para
representar el tema de investigacion. Es un estudio de correlacion porque se
buscan relaciones entre variables para probar una hipétesis. Los estudios de
correlacion son investigaciones que intentan conectar conceptos, fenémenos,
eventos o variables. Medir estadisticamente variables y sus relaciones
(Sampieri, 2018).

Este estudio no es experimental porque las variables no se manipulan
intencionalmente y solo se pueden analizar fendbmenos observados en

condiciones naturales (Sampieri 2018).

Segun Sampieri (2018) Los estudios transversales recopilan datos en
un solo punto en el tiempo. Su proposito es describir variables y analizar su

ocurrencia e interrelaciones en el tiempo (Liu, 2008 y Tucker, 2004).
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El presente estudio fue desarrollado utilizando un enfoque
cuantitativo. Segun Sampieri (2018), los estudios cuantitativos no solo facilitan
las comparaciones entre estudios similares, sino que también brindan la
capacidad de enfocarse repetidamente en puntos especificos de un

fendbmeno.

Es de disefio correlacional, segun Sampieri (2018) el objetivo es
comprender el grado de conexion o asociacion que existe entre dos o mas
conceptos, variables, categorias o fendmenos en un contexto dado.

Proporcionan un grado de previsibilidad.

3.2 Variables y operacionalizacién
Se utilizaron dos variables de enfoque cuantitativo:

Branded Content:

Definicion conceptual: se define ampliamente en la literatura académica
como contenido que ha sido planificado y producido por una marca y que,
ademas, agrega valor a los usuarios reflejando entretenimiento y utilidad
(Moyano et al., 2016; Atarama-Rojas y Vega-Foelsche, 2020).

Definicion operacional: implica la construccion de contenido relacionado
a la marca, es una técnica de marketing que logra conectar a marcas y publico
objetivo.

Dimensiones: Insight, promesa y concepto.

Posicionamiento de Marca:

Definicion conceptual: es utilizado en el proceso de gestion

administrativa para dar a conocer los elementos distintivos de la marca en el
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entorno de las expectativas y necesidades del consumidor. (Janiszewska &

Insch, 2012; como se cité en Alvarez et al., 2019).

Definicién operacional: representa el espacio que ocupa una empresa
en la mente del consumidor. De esta manera la marca logra generar
diferenciacion con respecto a su competencia. Asimismo, describe lo que el

publico objetivo espera de la marca.

Dimensiones: Recordacion de la marca, asociacion de la marca y

fidelizacion del consumidor.

Escala de medicién: Likert

3.3 Poblacion, muestray muestreo
3.3.1 Poblacion

Nuestra poblacion fue determinada por el nUmero de seguidores de
Instagram, en la red social de Motorola Peru, que es de 86.700 seguidores.

3.3.2 Muestra

N«ZZ«pxq
n=
e2x(N=1)+Zg*p+q

B 86700 * 1.96% x 0.5 « 0.5
~0.052 % (86700 — 1) + 1.962 x 0.5« 0.5

n
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n = 382.46

LEYENDA

n = Tamafo de muestra buscado

N = Tamario de la Poblacion o Universo

Z = Pardmetro estadistico que depende el Nivel de Confianza (NC)
e = Error de estimacion maximo aceptado

p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)

g = (1 - p) = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

La muestra fue de 382.46 personas, ya que se sac6 un célculo con el

95% de nivel de confianza y el 5% en margen de error.

Unidad de analisis: Personas de ambos sexos, seguidores de Motorola

Perl en Instagram.
3.4 técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1 Técnica: Encuesta
La técnica utilizada para recopilar informacion es una encuesta. Se
conoce como una encuesta al cuestionario que se le aplica a un grupo
especifico e importante del universo que estamos investigando. (Bernal, 2017)

3.4.2 Instrumento: Cuestionario

El instrumento utilizado fue el cuestionario y se realizé uno por cada

variable.
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Es una herramienta elemental de las técnicas de interrogatorio, y hay
factores que hay que tener en cuenta a la hora de formular preguntas,
cumplimentacién de cuestionarios tanto en tipo como por escrito (Bernal,
2017).

El instrumento de la presente investigacion fue presentado a cinco
expertos para su revision y validacién. Maria Fernanda Arias Polanco, Master
en Marketing Digital; Diego Alonso Valverde Bustillos, Master en Estrategias
y Creatividad Publicitaria; Guillermo Vicente Lozan Maykawa, Master en
Administracion, docente de la UCV; Kingsley Jonathan Bonilla Herrera,
Magister en Periodismo de Agencia y Estela Guiulfo Gotuzzo, Bachiller en
ciencias de la comunicacion, directora en la APAP, Gerente General en EG

Branding Consulting.

Se validé la confiabilidad del instrumento a través del método de Alfa de
Cronbach con un resultado de .939 para la variable branded content y .951

para la variable posicionamiento de marca.

3.5 Procedimientos

En primer lugar, se eligieron las variables correctas para la

investigacion, asi como las dimensiones e indicadores relevantes.

Se identificé a la poblacién que fueron los 86,700 seguidores de
Instagram, siendo asi la muestra de 382 personas.

Se procedi6 con la creacion de las preguntas para la encuesta que

se realiz6 a los seguidores de Motorola Peru.

Para poder validar la confiabilidad del instrumento se utilizd el
método de Alfa de Cronbach, las 382 encuestas con 13 preguntas que fueron
realizadas previamente a los a los seguidores de Motorola Pera en la red

social Instagram, los resultados fueron ingresados al programa estadistico
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SPSS.

Se encuesto a los seguidores del Instagram de Motorola Pera.

3.6 Método de analisis de datos

Incluye el procesamiento y analisis de datos, tanto a nivel descriptivo

como inferencial.

Para la sistematizacion de datos:

- Contar los cuestionarios.

- Codificar los cuestionarios de ambas variables.
- Unir las respuestas de las encuestas virtuales.
- Sistematizar en el software Excel 2021.

- Ordenar los resultados en tablas y figuras en Excel 2021.

Para el procesamiento de datos:

- Generar las tablas de distribucion y figuras en el sistema SPSS.
- Exportar las tablas y figuras del SPSS a Word 2016.

- Para la prueba de normalidad, sistematizar los promedios de los
resultados.

- Elegir y aplicar la prueba de hipétesis.

3.7 Aspectos éticos

La UCV tiene como objetivo promover la investigacion cientifica,
mediante la creacion de estandares para el analisis cientifico, con el objetivo de
apoyar la exactitud de la informacién cientifica, protegiendo al mismo tiempo los
derechos y el bienestar de los estudiantes y; por ende, la propiedad intelectual
del analisis. El estudio se realiz6 tomando como referencia la Guia de Producto
Observacional elaborada por la Universidad Cesar Vallejo; Ademas, se

respetaron las opiniones de las fuentes mediante interpretacion integra de
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acuerdo con los principios vigentes en la séptima edicion de la APA, y se
respetaron los resultados de las encuestas. En todo momento se evidencio el
principio ético de proteccion de fuentes, ya que las encuestas se realizaron de
manera anonima para proteger la integridad de los participantes y para que los
resultados de las encuestas solo sean utilizados para los fines del analisis y

recomendaciones de esta investigacion.

Se aplico el principio de competencia profesional y cientifica, ya que
éste estudio también fue revisado por Turnitin para no exceder el limite
porcentual establecido por la universidad, lo que le da mas confianza al estudio.
Asimismo, se remitieron documentos para revision del estudio por parte del
Comité de Etica.
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IV. RESULTADOS

Tabla 1

Relacion entre la variable Posicionamiento de Marca y D1 Insight

Correlaciones

Rho de POSDEMAR Coeficiente de

Spearman correlacion

Sig. (bilateral)

D1BRA Coeficiente de
correlacion

Sig. (bilateral)

POSDEMAR

1,000

383

778"

,000

383

D1BRA

778"

,000

383

1,000

383

**_|a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Resultados obtenidos de la aplicacién de los cuestionarios a los seguidores

de Motorola Perd.

En la tabla 1 se aprecian los resultados por coeficiente de

Spearman, mostrando una alta correlacién positiva entre la variable

posicionamiento de marca y la dimension insight (758") con un valor de

significancia de ,000.
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Tabla 2
Relacion entre la variable Posicionamiento de Marca y D2 Promesa

Correlaciones

POSDEMAR D2BRA

Rho de Spearman POSDEMAR Coeficiente de 1,000 ,728™
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
D2BRA Coeficiente de ,728™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Resultados obtenidos de la aplicacion de los cuestionarios a los

seguidores de Motorola Pera.

En la tabla 2 nos muestra los resultados a través del coeficiente de
Spearman, lo cual nos demuestra una relacion positiva alta entre la variable
Posicionamiento de Marca y la dimension Promesa (728”), con un valor de

significancia de ,000.
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Tabla 3
Relacion entre la variable Posicionamiento de Marca y D3 Concepto

Correlaciones

POSDEMAR D3BRA

Rho de Spearman POSDEMAR Coeficiente de 1,000 ,709™
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
D3BRA Coeficiente de ,709™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Resultados obtenidos de la aplicacion de los cuestionarios a los

seguidores de Motorola Pera.

En la tabla 3 se observa los resultados a través del coeficiente de
Spearman, lo cual nos muestra una relacion positiva alta entre la variable
Posicionamiento de Marca y la dimensién Concepto (709”), con un valor de

significancia de ,000.
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COMPROBACION DE HIPOTESIS

HO: No existe una relacion significativa entre el Branded Content y
el posicionamiento de marca de Motorola en la red social Instagram, 2022.

H1: Existe una relacion significativa entre el Branded Content y el

posicionamiento de marca de Motorola en la red social Instagram, 2022.

Tabla 4
Relacion entre la variable Posicionamiento de Marca y la variable Branded
Content.

Correlaciones

BRANDING POSDEMAR

Rho de Spearman BRANDING Coeficiente de 1,000 ,769”
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
POSDEMAR Coeficiente de , 769" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

**_|a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 4 demuestra los resultados del coeficiente de Spearman, que

muestra una relacion positiva altamente significativa entre las variables
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posicionamiento de marca y contenido de marca (.769"), con un valor de
significancia de .000. Por lo tanto, se rechazo la hipoétesis nula y se acepto la

hipotesis alternativa.

PRUEBA DE NORMALIDAD

Tabla 5 - Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

BRA POS
NDIN D1B D2B D3B DEM D1P D2P D3P
G RA RA RA AR oS oS oS
N 383 383 383 383 383 383 383 383
Parametros Media 10,49 5,25 2,61 2,62 6,305 1,28 2,50 2,52
normalesaP 61 07 62 92 5 20 13 22

Desviacion 4,805 2,44 1,22 1,24 3,146 ,729 1,21 1,31

estandar 03 411 643 420 20 96 050 400

Méximas Absoluta ,398 ,408 ,439 443 447 AT5 AT3 AT4
diferencias

extremas Positivo ,398 ,408 ,439 ,443 447 475 473 474

Negativo -,302 - - - -,339 - - -

,304 ,308 ,307 ,350 ,339 ,346

Estadistico de prueba ,398 ,408 ,439 443 447 475 473 AT4

Sig. asintética (bilateral) ,000°¢ ,000 ,000 ,000 ,000¢  ,000 ,000 ,000

Cc C Cc C C Cc

a. La distribucion de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacién de Lilliefors.

28



Interpretacion: Se utilizé la prueba de Kolmogorov-Smirnov para la
distribucion de los datos, y dado que la muestra de estudio fue de 386
seguidores, se observd el mismo valor en los resultados. (.000<0.05) Por lo
tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa. Los datos
de la variable de estudio no siguen una distribucion normal, por lo que el
estadistico utilizado para probar la hipétesis es no paramétrico, en este caso Rho

Spearman.
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V. DISCUSION

Con base en los resultados, aceptamos la hipétesis alternativa general de
que existe una relacion entre el branded content y el posicionamiento de marca

entre los seguidores de Instagram de la red social de la marca Motorola Peru.

Los resultados con respecto a branded content guardan relacion con lo que
sostiene Llorente-Barroso et. al (2022), cuyo proposito del estudio fue identificar y
expresar las caracteristicas creativas del branded content de trabajo proporcionado
por "El Sol" utilizando un enfoque cualitativo. En el estudio se hallé relacion entre
las caracteristicas seleccionadas como dimensiones que responden a una
estrategia de branded content que, segun Llorente-Barroso et. al (2022) cumplen
con los objetivos comunicativos que persiguen los anunciantes para diferenciarse

en el mercado.

Ademas, su investigacion concluy6 que el contenido de marca proporciona
entretenimiento con un fuerte atractivo emocional, con matices experienciales y/o

funcionales.

Estos resultados concuerdan con la investigacion que sostiene Casavilca
(2018) que tuvo como objetivo de estudio determinar la relacion entre el uso de
branded content y el posicionamiento de la marca BCP, en colaboradores de la
empresa BCP, utilizando un enfoque cuantitativo. La autora comprobé su hipotesis
principal que indicaba que si existe una relacion entre Branded content y
posicionamiento de marca, lo cual se encuentra acorde a nuestro estudio ya que
comprobamos los resultados a través del coeficiente de spearman, lo cual nos
muestra una relacion positiva moderada y significativa entre las variables
posicionamiento de marca y branded content (,769”) con un valor de significancia

de .000. Por lo cual, se rechazé la hipétesis nula y se acept6 la hipétesis alterna.

La investigacion de Cortez (2021), que plante6 como objetivo de
investigacion analizar el branded content como estrategia publicitaria, coincide con
respecto a los resultados ya que utilizé una combinacion de enfoques cualitativos

con técnicas cuantitativas. Ademas, se mostrd lo creativas que son las secciones
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gréficas y lo organizadas que estan por objetivos, el 86% de las publicaciones se
crearon con el objetivo directo de aumentar el engagement, pero el éxito es claro
(11,4%) y la rentabilidad del producto (2,6%) también pueden lograr altas tasas de
participacion atribuidas a temas de interés. Por lo tanto, se concluye que la
comunicacién basada en contenidos de entretenimiento es fundamental para que
Mangucci mantenga y mantenga su relacion con sus consumidores. Es asi como
se establece una relacion con los indicadores de la dimension insight que hacen
referencia la conexion emocional a través de la experiencia del consumidor, el cual
necesita creer en la promesa de marca mientras es motivado por el branded
content, generando diferenciacion en la categoria, aportando valor a sus
consumidores vy, finalmente, ubicandose en la mente del consumidor entre sus

competidores.

La presente investigacion propuso, como primer objetivo especifico,
describir como se relaciona el insight como elemento del branded content en el
posicionamiento de marca de Motorola Perua en la red social Instagram, 2022. Cabe
resaltar que el insight se define como una verdad, experiencia, necesidad,
motivacion, frustracion, miedo, al que contesta la marca con su promesa. (Llorente-
Barraso et al. 2020) logrando generar sentido de pertenencia en la comunidad de
una marca. Para lograrlo se utiliz6 como instrumento la encuesta que fue aplicada
a una muestra de 386 seguidores del Instagram de Motorola Perd. Se obtuvo un
resultado favorable con una correlacion positiva alta entre la variable
Posicionamiento de Marca y la dimension Insight (758”), con un valor de

significancia de ,000.

Coincidentemente estos resultados guardan relacion con el estudio
realizado por Miotto et. al (2019) en el cual se concluye que mientras que el 90%
de los encuestados conocia el concepto de la marca, el 10% no sabia qué
significaba la marca. Esto confirma la importancia del posicionamiento estratégico
practicado por las grandes empresas ante su publico objetivo, ya que ha penetrado
con éxito en la mente de los consumidores. Esto evidencia la importancia de los
esfuerzos del branding como herramienta estratégica para lograr el

posicionamiento de marca.
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Como segundo objetivo especifico, se buscd determinar como se relaciona
la promesa como elemento del branded content en el posicionamiento de marca de
Motorola Perl en la red social Instagram, 2022. Segun Llorente-Barraso et al.
(2020) La promesa que sostiene el mensaje debe coincidir con la personalidad de
la marca para mejorar la imagen de la marca. Puede referirse a los beneficios

diferenciados de un producto o beneficios para el consumidor.

La presente investigacibn muestra una relacidon positiva entre la variable
Posicionamiento de Marca y la dimension Promesa (728”), con un valor de
significancia de ,000, Confirmando una relacidén entre la dimensién Promesa vy el
Posicionamiento de marca coincidiendo con los resultados de Llorente-Barraso et
al. (2020) quienes concluyeron que la promesa casi siempre es articulada por
insights en forma de beneficios para el consumidor, respaldadas por argumentos
emocionales, lo que potencialmente oscurece cualquier razonamiento posterior. El
tono de este tipo de contenidos varia y depende de la intencion del mensaje, pero
suele estar orientado al acercamiento y la empatia con la audiencia. Nuevamente
se encontré la presencia de los beneficios brindados por la marca hacia el
consumidor para asegurar el objetivo racional del contenido que busca asociar la
marca, desde conexiones emocionales, para asegurar la recordacién de marca en

busca de la fidelizacién de sus consumidores.

Como tercer objetivo especifico se buscé determinar como se relaciona el
concepto como elemento del branded content en el posicionamiento de marca de
Motorola Peru en la red social Instagram, 2022. Para entrar en contexto, el concepto
con respecto al branded content es la expresion potente y original de la promesa
de marca que la diferencia de su competencia y a Su vez genera una ventaja

competitiva.

Esto coincide con el estudio de Rojas et. al (2020) quienes realizaron un
analisis cualitativo del contenido que pueda detectar acciones de comunicacion,
formatos, temas y conexiones emocionales para animar al publico en general a
participar en las redes sociales. La investigacion mostro que el contenido mas
valorado por las masas son los que buscan educar e inspirar a través de formatos

audiovisuales y la innovacion para generar un sentimiento de orgullo en la
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comunidad. En ese sentido, sus conclusiones concuerdan con el resultado de la
presente investigacion segun los resultados obtenidos a través del coeficiente de
Spearman, lo cual nos muestra una relacién positiva alta entre la variable
Posicionamiento de Marca y la dimensién Concepto (709”), con un valor de
significancia de ,000, ya que las marcas han adoptado la integracion de temas que
logren hacer resaltar a sus servicios o productos sobre su competencia, generando
vinculos duraderos con los usuarios gracias a la originalidad que brinda el
contenido, construyendo una identidad a través de la expresion de conceptos

potentes, que, con constancia logran llegar al mindset del consumidor.
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VI. CONCLUSIONES

Del objetivo general, en cuanto a la relacién entre el branded content y el
posicionamiento de marca se concluye que ésta estrategia de contenido es de gran
aporte para el crecimiento de las marcas, ya que los usuarios de redes sociales
como Instagram se resisten cada vez mas a la publicidad que ha comenzado a
invadir todas sus plataformas digitales y redes sociales; por ende, el contenido que
las marcas creen debe ser entretenido, cotidiano y de utilidad para que el usuario
recepcione de buena manera la informacién y sin sentir que esta siendo persuadido
por un anuncio. El branded content, contrario al contenido tradicional de las marcas,
esta enfocado en la construccion de un mensaje interesante y atractivo que apele
a las emociones del target y que logre ganar su confianza como marca; es decir, el
foco no es el producto o servicio directamente. El usuario elige primero la marca y
luego, se interesa en sus productos o servicios porque comulga con el mensaje que

la marca comunica, con sus valores y con su identidad.

Se concluye con respecto a la relacion del insight como elemento del
branded content en el posicionamiento de marca que al utilizar insights dentro del
branded content se genera el sentido de pertenencia y; por ende, una percepcion
positiva hacia las marcas que a largo plazo construyen una comunidad. Las
comunidades generan lazos mas dificiles de romper ya que no siguen a una marca
por los beneficios de sus productos (necesariamente), sino porque se sienten
orgullosos de ser parte de ella y se convierten en sus defensores. Por éste motivo
es muy importante el entendimiento del target, el conocer sus costumbres, su estilo
de vida, sus rutinas para ubicar a la marca como solucionadora de sus

problematicas.

Se concluyd con respecto a la relacion entre la promesa y el
posicionamiento de marca; asi como, en cuanto al concepto y posicionamiento de
marca que las marcas con un concepto claro y una promesa evidente construyen
comunidades alineadas sus valores de marca y crean una relacion mucho mas
productiva ya que la audiencia genera una expectativa hacia la promesa y confian

en tener algo mas que solo una venta de servicios o productos.
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Finalmente, se concluye que el branded content por su naturaleza puede
conectar lo suficiente como para lograr ser un contenido viral por su alta
probabilidad de ser compartido entre los usuarios contribuyendo al conocimiento de
marca y; por ende, a su posicionamiento. Estas estrategias funcionan siempre y
cuando haya un buen entendimiento del target para ubicar a la marca en los

momentos mas relevantes de su vida cubriendo las necesidades que requieren.

35



VIl. RECOMENDACIONES

En cuanto a la relaciéon del branded content y el posicionamiento de marca,
se recomienda utilizar los hallazgos de la investigacién como soporte y/o argumento
comercial ya que al contar con la comprobacion de las hipétesis es evidente la
necesidad de las marcas de implementar estrategias de branded content dentro de
sus contenidos en redes sociales, principalmente en Instagram, para afianzar la
relacion con su comunidad y diferenciarse de su competencia dentro de la
categoria. Esta investigacion, ademas, por los entendimientos y comprension de la
problematica, puede brindar ideas de posibles soluciones practicas, innovadoras y
creativas en la formacién cognitiva, profesional e insercion laboral de los egresados

de la carrera de Ciencias de la Comunicacion.

Sobre la relacion entre el insight y el posicionamiento de marca, se
recomienda utilizar el insight como soporte de concepto para asegurar la
construccion de laidentidad de marcay, a su vez, generar el sentido de pertenencia
del target, aportando contenido de valor a través de las redes sociales y conectando
con las motivaciones del publico objetivo. Es importante considerar herramientas
como el buyer person y brand identity para acercar las marcas lo mas posible a la

cotidianidad de su target.

Sobre larelacion entre el concepto y el posicionamiento de marca, asi como
la relacién entre la promesa y el posicionamiento, se determina una relacion mas
cercana entre los indicadores que corresponden al branded content (concepto y
promesa), ya que, en la mayoria de los contenidos, éstos indicadores son
dependientes. La promesa es la parte racional del contenido que esta oculta detras
del concepto, pero a su vez directamente ligado a €l, a través de un enfoque mas
emocional y cognitivo que no siempre es evidente y que muchas veces es indirecto
pero persuasivo. Por lo tanto, se recomienda emplear esta dupla para mayor

efectividad en la asociacion y recordacion de marca.

En cuanto al disefio de investigacion, se recomienda complementar futuras
investigaciones con metodologias cualitativas para entender el comportamiento de

las audiencias a través de focus groups, utilizando herramientas como social
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listening y reportes de sentiment, lo cual brindaria mayor claridad sobre las
expectativas el target con respecto a sus motivaciones y coOmo se comportan en

colectividad.

37



REFERENCIAS

Alvarez, V., Erazo, J. y Narvaez, C. (2019) Plan de social media como estrategia
de posicionamiento de marca aplicado a la empresa Importadora Zumbauto.
Visionario Digital. Vol. 3, N°2.2., p. 261-283. DOIl:
https://doi.org/10.33262/visionariodigital.v3i2.2.640

Amazeen, M. A. y Muddiman, A. R. (2018). Saving Media or Trading on Trust?: The
effects of native advertising on audience perceptions of legacy and online
news publishers. En: Digital Journalism. Routledge, Vol. 6, no 2, 176-195.
DOI: 10.1080/21670811.2017.1293488.

Araya, L y Campos, P. (2018). Propuesta de metodologia en la validacion de
modelos de personalidad de marca. Revista Perspectivas, (42), 33-70.
Recuperado en 05 de noviembre de 2022, de
http://www.scielo.org.bo/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1994-
37332018000200003&Ing=es&ting=es

Atarama-Rojas, T. y Vega-Foelsche, D. (2020). Comunicacién corporativa y
branded content en Facebook: un estudio de las cuentas oficiales de las
universidades peruanas. Revista de Comunicacion, 2020, vol.19, 37 — 53.
https://doi.org/10.26441/RC19.1-2020-A3

BLAU, P. M.: Exchange and power in social Ufe, Wiley, New York, 1964.
"Interaction: social exchange”, en D. L. SILLS (ed.): International
Encyclopaedia of the Social Sciences, Free Press, Glencoe, vol. 7, 1968,

pags. 452-457 (existe version castellana).

Branded Content Marketing Association. (2021). Content Scope 2021 - Resumen
ejecutivo [Diapositiva de PowerPoint]. Inversion en Branded Content.
https://bcma.es/wp-content/uploads/2021/12/CONTENT-SCOPE-2021-
Informe-Ejecutivo-NdP.pdf

Business Empresarial (2021). Motorola anuncia récord histérico de Market Share

en América Latina y crecimiento en Peru.

38


http://www.scielo.org.bo/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1994-37332018000200003&lng=es&tlng=es
http://www.scielo.org.bo/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1994-37332018000200003&lng=es&tlng=es

https://www.businessempresarial.com.pe/motorola-anuncia-record-

historico-de-market-share-en-america-latina-y-crecimiento-en-peru/

Casavilca, H (2018). Relacién en el uso del Branded Content y el Posicionamiento
de la marca Bcp a través del spot publicitario Contigo Aprendi, en los
trabajadores de la empresa Velsamit, Comas 2018. Tesis para obtener el
titulo profesional de: Licenciada en Ciencias de la Comunicacion,

Universidad Cesar Vallejo.

CORDOVA NAVARRO, CO, & CALLAO ALARCON, M. (2019). Promocion del
marketing y el posicionamiento. UCV-HACER. Revista de Investigacion y
Cultura, 8 (4),11-20. ISSN: 2305-8552. Recuperado  de:
https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=521763181001

Cortez, V. (2021). Analisis del branded content utilizado en la red social Instagram
de la marca Mangucci, como estrategia publicitaria basada en el

entretenimiento. Universidad Autonoma de Occidente (UAO).

Davis, S. y Bojalil, M. (2002). La marca: maximo valor de su empresa. México:
Pearson Educacion.

Del-Pino-Romero, C. y Castell6-Martinez, A. (2015). La comunicacién publicitaria
se pone de moda: branded content y fashion films. Revista Mediterranea de
Comunicacion, 6(1), 105-128.
https://dx.doi.org/10.14198/MEDCOM2015.6.1.07

Del-Pino-Romero, C.; Castell6-Martinez, A. y Ramos-Soler, I. (2013). La

comunicacién en cambio constante. Madrid: Fragua.

Dominio Consultores (18 de abril del 2021). Samsung fue la marca mas importada
en 2021. Dominio consultores. https://dominio-consultores.com/celulares-

en-el-peru-samsung-fue-la-marca-mas-importada-en-2021/

39


https://www.businessempresarial.com.pe/motorola-anuncia-record-historico-de-market-share-en-america-latina-y-crecimiento-en-peru/
https://www.businessempresarial.com.pe/motorola-anuncia-record-historico-de-market-share-en-america-latina-y-crecimiento-en-peru/
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=521763181001
https://dominio-consultores.com/celulares-en-el-peru-samsung-fue-la-marca-mas-importada-en-2021/
https://dominio-consultores.com/celulares-en-el-peru-samsung-fue-la-marca-mas-importada-en-2021/

German, M. (2019). Analisis del Branded Content del agua San Luis, en su
FanPage, Lima, 2019. TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL

DE: Licenciada en Ciencias de la Comunicacion. Universidad Cesar Vallejo.
Hernadndez, R. (2014). Metodologia de la investigacién. Mc Graw Hill Education.

Hernandez-Sampieri y Mendoza Torres (2018). METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION: LAS RUTAS CUANTITATIVA, CUALITATIVA Y MIXTA.

Infobae (22 de noviembre del 2022). Sector retail disminuye su ritmo de crecimiento
en el Peru. Infobae.
https://www.infobae.com/america/peru/2022/11/23/sector-retail-disminuye-

su-ritmo-de-crecimiento-en-el-peru/

Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Direccién de marketing. [Marketing Management]
México: Pearson Educacion.

Llorente-Barroso, C., Ferreira, |., y Fernandez-Mufioz, C. (2022). Atributos creativos
del branded content: analisis de piezas premiadas en “El Sol” (2015-2021).
Revista Mediterranea de Comunicacion 13(1), 127-145.
https://www.doi.org/10.14198/MEDCOM.20783

Maza, R., Guaman, B. y Benitez, A. (2020) Importancia del branding para consolidar
el posicionamiento de una marca corporativa. Revista Killkana Sociales. Vol.
4, No. 2, pp. 9-18, https://doi.org/10.26871/killkanasocial.v4i2.459

Miotto, G. y Payne, G. (2019). Branded content: una nueva apuesta para el New
York Times. adComunica. Revista Cientifica de Estrategias, Tendencias e
Innovacion en Comunicacion, a7), 23-39. DOl:
http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2019.17.3

Morales, J. (2008). La teoria del intercambio social desde la perspectiva de Blau.
REIS. Sitio web: http://www.reis.cis.es/REIS/PDF/REIS_004_08.pdf

40


https://www.doi.org/10.14198/MEDCOM.20783
http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2019.17.3
http://www.reis.cis.es/REIS/PDF/REIS_004_08.pdf

Nufez-Gomez, P., Mafas-Viniegra, L. y Hardy, J. (2022). Branded Content: nuevas
formas de comunicacion de marca [Editorial]. Revista Mediterranea de
Comunicacion/Mediterranean Journal of Communication, 13(1), 125-126.
https://www.doi.org/10.14198/MEDCOM.21499

Quifiones, C. (2015). Desnudando la mente del consumidor.

Ramos, N. y Neri, A. (2022). Las 4 ces del marketing y su relacion con el
posicionamiento de marca. Telos, 24 (2),384-396. ISSN: 1317-0570.
Recuperado de: https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=99371994012

Rogel, C y Molano, M. (2020) El branded content como estrategia (no) publicitaria,
Pensar la publicidad 14(1), 65-75.

Sanchez Cobarro, Paloma. (2018). Branded content y entertainment: un impulso
para las organizaciones / Branded content and entertainment: a challenge
for organizations. Revista de Comunicacion de la SEECI 43.
10.15198/seeci.2018.0.43-54.

Sigiienza-Pefafiel, K., Erazo-Alvarez, J. y Narvaez-Zurita, C. (2020). Estrategias
de marketing viral y el posicionamiento de marca en el sector farmacéutico.
Revista Arbitrada Interdisciplinaria Koinonia, 5 (10),313-338. ISSN:
Recuperado de: https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=576869215012

Stanton, W., Etzel, M., & Walker, B. (2007). Fundamentos de Marketing. [Marketing
Fundamentals]. México: Mc Graw Hill.

The Competitive Intelligence Uni (2022). Telecomunicaciones Moviles al 3T-2022.
https://www.theciu.com/publicaciones-2/2022/11/7/telecomunicaciones-
mviles-al-3t-2022

THIBAUT, J. W., y KELLEY, H. H.: The Social Psychology of Groups, Wiley, New
York, 1959.

Urrutia-Ramirez, G. y Napan-Yactayo, A. (2021) Posicionamiento de marca y su
relacion con el nivel de compra por redes sociales. ISSN: 2542-3088 Revista

Arbitrada Interdisciplinaria Koinonia.

41


https://www.doi.org/10.14198/MEDCOM.21499
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=99371994012
https://www.theciu.com/publicaciones-2/2022/11/7/telecomunicaciones-mviles-al-3t-2022
https://www.theciu.com/publicaciones-2/2022/11/7/telecomunicaciones-mviles-al-3t-2022

Veliz (13 de Mayo del 2022) Celulares en Pert 2022: Samsung sigue siendo el lider,
pero Xiaomi se acerca. https://rpp.pe/tecnologia/moviles/celulares-peru-

2022-importaciones-samsung-xiaomi-y-motorola-noticia-1405083?ref=rpp

Vilema, M., Rodriguez, A., Astudillo, A., y Arévalo, R. (2019). MARCA
UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO Y SU POSICIONAMIENTO
EN REDES SOCIALES. CHAKINAN, REVISTA DE CIENCIAS SOCIALES Y
HUMANIDADES, (8),101-115. ISSN:. Recuperado de:
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=571760747008

Wojdynski, B. W. (2016). The Deceptiveness of Sponsored News Articles: How
Readers Recognize and Perceive Native Advertising. En: American
Behavioral  Scientist, Vol. 60, no 12, 1475-1491. DOIL:
10.1177/0002764216660140.

42


https://rpp.pe/tecnologia/moviles/celulares-peru-2022-importaciones-samsung-xiaomi-y-motorola-noticia-1405083?ref=rpp
https://rpp.pe/tecnologia/moviles/celulares-peru-2022-importaciones-samsung-xiaomi-y-motorola-noticia-1405083?ref=rpp
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=571760747008

ANEXOS

Anexo 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA

MATRIZ DE CONSISTENCIA

. P POBLACION Y INSTRUMENTO DE RECOJO
PROBLEMA GENERAL OBJETIVOS GENERAL HIPOTESIS VARIABLE DIMENSIONES METODOLOGIA MUESTRA DE DATOS
 C6 ; Poblacién:
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Anexo 02: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variables Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Metodologia

El branded content es definido en la El branded content es una técnica X1: Insight Emocional

BRANDED CONTENT literatura académica de manera general | de marketing que consiste en Tino bésica
como aquel contenido producido y crear contenidos v_mculadosauna Simbdlico P
planificado por una marca que aporta marca que permitan cor_1ectar a

| | . s de la utilidad esa marca con el consumidor. Cultural
valor a los us.ugrlos atraveés de la utilida Descriptiva
o0 el entretenimiento. ] N
X2: Promesa Ventaja Competitiva No experimental

(Moyano et al., 2016, Atarama-Rojas, T.
y Vega-Foelsche, D. 2020).

Beneficio para el consumidor

X3: Concepto

Directo (Denotado)

Indirecto (Inferido o
connotada)

POSICIONAMIENTO DE
MARCA

El posicionamiento de marca es una
forma estratégica utilizada en el proceso
de gestion administrativa para indicar los
elementos diferenciadores de la marca
en el contexto de las necesidades y
expectativas del publico objetivo.

(Janiszewska & Insch, 2012; como se
cit6 en Alvarez et al., 2019).

El posicionamiento de marca
representa el lugar propio que
ocupa una marca en la mente de
los consumidores,
diferenciandose asi de sus
competidores. Debe definir lo que
el cliente puede esperar de ella'y
lo que representa.

Y1: Recordacioén de la
marca

Recordacion espontanea

Recordacion guiada o asistida

Y2: Asociacién de la Marca

Experiencia previa

Caracteristicas del Servicio

Y3: Fidelizacién del
consumidor

Intencién de Recomendacién

Preferencias por Servicio

(Hernandez- Sampieri 2014))

Técnicas de recoleccién de
datos:

Encuesta
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https://www.cyberclick.es/marketing
https://www.cyberclick.es/marketing
https://www.qualtrics.com/es/gestion-de-la-experciencia/marca/analisis-de-la-competencia/

Anexo 03: OPERACIONALIZACION CUANTITATIVA DE VARIABLES DE INVESTIGACION

Operacionalizacion
cuantitativa de
variables de
investigacion

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS O REACTIVOS
. 1.- ¢Las publicaciones realizadas en el Instagram de la marca Motorola Perd ausan
Emocional L.
en usted alguna emocion?
Simbélico 1.- ¢ Percibe que el contenido de marca de Motorola Pert en su red social Instagram
— lo representa en cuanto a sus deseos y aspiraciones?
El insight
1.- ¢ Percibe usted que el contenido de marca de Motorola Peru en su red social
Instagram esta relacionado con sus gustos y referencias?
Cultural )
2.- ¢Se encuentra usted representado culturalmente en el contenido de marca
de Motorola Per( en su red social Instagram? (valores, educacién y conductas)
VARIABLE 1: BRANDED p— . | , e | ”
. . 1.- ;Considera usted que la promesa de marca reflejada en el contenido genera una
CONTENT Ventaja Competitiva ¢ . - d P ) ] 9
ventaja competitiva sobre otras marcas de la categoria?
Lapromesa Beneficio para el 1.- (A usted le queda claro en el contenido de marca de Motorola Peru de la red
par social Instagram cuales seran los beneficios que va a obtener con los
consumidor .
productos de la marca como consumidor?
. 1.- ¢Considera usted que el mensaje de marca se representa de fomra directa
Directo (Denotado) e~ gue € J pres y
evidente en el contenido de marca de Motorola Pera?
El concepto - - - - -
Indirecto (Inferido o 1.- ¢Considera usted que el mensaje de marca se representa de fomra indirectay
connotada) subjetiva en el contenido de marca Motorola Pera?
Recordacién . Lo .
] . 1.- ¢Cudles de las siguientes marcas usted recuerda mas?
Recordacion de la espontanea
marca Recordacién guiada o 1.- ¢Cuando usted piensa en comprar un celular nuevo piensa en la marca Motorola
asistida Peru?
. . . 1.- ¢Considera usted que hatenido una buena experiencia con la marca Motorola
VARIABLE 2: o Experiencia previa (JP 1o g P
POSICIONAMIENTO DE Asociacion de la eru-
Marca Caracteristicas del
MARCA Servicio 1.- ;Considera usted que la marca Motorola Pert le ha brindado un buen servicio?
Intencion de

Fidelizacién del
consumidor

Recomendacién

1.- ¢Consideraria usted recomendar la marca Motorola Perd otras personas?

Preferencia por
servicio

1.- ¢ Volveria a elegir los productos/servicios de la marca Motorola Peru?

FUENTE: JORGE FACUNDO CHINGUEL
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Grafico 1. Caracteristicas del branded content, segun Llorente-Barraso et al.,

2020, p. 134.

item de andilisis

Descripcién

Posibilidades

Cognitivo (que piense algo)

Lo que la marca pretende conseguir con

Afectivo (que sienta algo)

Objetivo el mensaje respecto al publico objetivo
Comportamental (que haga algo)
o ) Emocional
Verdad, experiencia, necesidad,
Insight motivacién, frustraciéon, miedo, ala/al Simbdlico
que responde la marca con la promesa
Cultural
bromes Propuesta de la marca en el mensaje Ventaja competitiva
para conectar con el insight Beneficio para el consumidor

Argumentacion

Argumentos para justificar la propuesta o
seducir al pUblico objetivo

Racional (con justificacion)

Emocional

Expresion potente, original y eficaz de la

Directo (denotado)

Concepto
promesa Indirecto (inferido o connotado)
Narracion
Expresion de la idea segin una o varias
Formato . : Humor
férmulas creativas
Ofros
Estilo comunicativo que da cardcter al Formal
Tono mensaje y facilita la diferenciacién de la
marca Informal
Fuente: Llorente-Barraso et al. (2020). Atributos creativos del branded

content:

analisis de piezas premiadas en “El
Mediterrdnea de Comunicacion (RMC), p. 134.

Sol”

(2015-2021), Revista
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Anexo 04: Instrumento de recolecciéon de datos

ENCUESTA
BRANDED CONTENT Y POSICIONAMIENTO DE MARCA DE MOTOROL A
PERU EN LA RED SOCIAL INSTAGRAM

GLOSARIO DE TERMINOS

MARCA

Davis y Bojalil (2002) definen marca como un componente intangible, pero critico,
que es propiedad de una compariia y representa un contrato con el cliente, relativo
al nivel de calidad y valor que se ofrece vinculado a un producto o servicio (como
se citdé en Sanchez, 2017).

BRANDED CONTENT

El branded content es definido en la literatura académica de manera general como
aguel contenido producido y planificado por una marca que aporta valor a los
usuarios a traves de la utilidad o el entretenimiento (Moyano et al., 2016; Atarama-
Rojas, y Vega-Foelsche, 2020).

INSIGHT

Se define como una verdad, experiencia, necesidad, motivacion, frustracion,
miedo, al que contesta la marca con su promesa. (Llorente-Barraso et al. 2020)

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Para Kotler & Keller (2012) el posicionamiento de marca es la actividad de lograr
gue la imagen y la marca de una empresa se encuentren en un lugar diferenciado
en la mente del consumidor meta. Con la finalidad de potenciar los beneficios de la
marca. Un posicionamiento bien gestionado transmite valor, la esencia de la marca
y muestra los beneficios para los usuarios del producto o servicio.

CUESTIONARIO

1.- ¢Las publicaciones realizadas en el Instagram de la marca Motorola
Perd causan en usted alguna emocién?

COMPLETAMENTE | DE ACUERDO | INDECISO EN COMPLETAMENTE
DE ACUERDO DESACUERDO | EN DESACUERDO




2- ¢ Percibe que el contenido de marca de Motorola Pera en su red social
Instagram lo representa en cuanto a sus deseos y aspiraciones?

COMPLETAMENTE DE ACUERDO INDECISO EN COMPLETAMENTE
DE ACUERDO DESACUERDO EN DESACUERDO

3- ¢ Percibe usted que el contenido de marca de Motorola Pert en su red social
Instagram esté relacionado con sus gustos y preferencias?

COMPLETAMENTE DE ACUERDO INDECISO EN COMPLETAMENTE
DE ACUERDO DESACUERDO EN DESACUERDO

4- ¢ Se encuentra usted representado culturalmente en el contenido de marca de
Motorola Peru en su red social Instagram? (valores, educaciéon y conductas)

COMPLETAMENTE DE ACUERDO INDECISO EN COMPLETAMENTE
DE ACUERDO DESACUERDO EN DESACUERDO

5. ¢ Considera usted que la promesa de marca reflejada en el contenido genera
una ventaja competitiva sobre otras marcas de la categoria?

COMPLETAMENTE DE ACUERDO INDECISO EN COMPLETAMENTE
DE ACUERDO DESACUERDO EN DESACUERDO

6- ¢ A usted le queda claro en el contenido de marca de Motorola Peru de la red
social Instagram cuales seran los beneficios que va a obtener con los productos
de la marca como consumidor?

COMPLETAMENTE DE ACUERDO INDECISO EN COMPLETAMENTE
DE ACUERDO DESACUERDO EN DESACUERDO




7- ¢Considera usted que el mensaje de marca se representa de forma directa y
evidente en el contenido del Instagram de Motorola Pera?

COMPLETAMENTE DE ACUERDO INDECISO EN COMPLETAMENTE
DE ACUERDO DESACUERDO EN DESACUERDO

8- ¢ Considera usted que el mensaje de marca se representa de forma indirecta y
subjetiva en el contenido del Instagram de Motorola Peri?

COMPLETAMENTE DE ACUERDO INDECISO EN COMPLETAMENTE
DE ACUERDO DESACUERDO EN DESACUERDO

9- ¢ Cuales de las siguientes marcas usted recuerda mas?

Apple
Samsung
Xiaomi
Motorola
LG

10- ¢ Cuando usted piensa en comprar un celular nuevo piensa en la marca
Motorola Pera?

COMPLETAMENTE DE ACUERDO INDECISO EN COMPLETAMENTE
DE ACUERDO DESACUERDO EN DESACUERDO

11- ¢;Considera usted que ha tenido una buena experiencia con la marca Motorola
Pera?



COMPLETAMENTE DE ACUERDO INDECISO EN COMPLETAMENTE
DE ACUERDO DESACUERDO EN DESACUERDO

12- ¢ Considera usted que la marca Motorola Peru le ha brindado un buen
servicio?

COMPLETAMENTE DE ACUERDO INDECISO EN COMPLETAMENTE
DE ACUERDO DESACUERDO EN DESACUERDO

13- ¢ Consideraria usted recomendar la marca Motorola Peru a otras personas?

COMPLETAMENTE DE ACUERDO INDECISO EN COMPLETAMENTE
DE ACUERDO DESACUERDO EN DESACUERDO

14- ¢Volveria a elegir los productos/servicios de la marca Motorola Per?

COMPLETAMENTE DE ACUERDO INDECISO EN COMPLETAMENTE
DE ACUERDO DESACUERDO EN DESACUERDO




VALIDEZ DE CONTENIDO POR JUICIO DE EXPERTOS

Estimado experto, a continuacion, para validar el cuestionario, debe tomar en cuenta:

A.- Los criterios de calidad: la representatividad, consistencia, pertinencia, coherencia,
claridad en la redaccion, de los indicadores y sus respectivos reactivos del cuestionario:

Representatividad | Consistencia | Pertinencia Coherencia Claridad
Es lo mas Esta Convenientes | Los indicadores | Redactado
representativo. fundamentado | por su e items se con
en bases importancia y | encuentran lenguaje
tedricas viabilidad. relacionados. claro.
consistentes. Hay
correspondencia.

B.- Para valorar a cada indicador con sus respectivos items use la siguiente escala:

0 1 2 3
Totalmente en | Parcialmente en | Parcialmente de | Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo
DATOS DEL EXPERTO
Nombres y Guillermo Vicente Lozan o
Apellidos Maykawa DNLN 2A284087
Nombresdel Validador
Instrumento
Direccion Av Federico Gallese 519 dpto 204 | Teléfono N
domiciliaria San Miguel domicilio | T
Titulo Licenciado en Administracion- Teléfono
Profesional/Especi | Relaciones industriales 944602955
: Celular
alidad
Grado Académico | Magister en Administracion
Mencion Administracion
FIRMA Lugary
Fecha:
Lima, Pera
15/12/22
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

MATRIZ DE CONSISTENCIA
INSTRUMENTO DE
i
PROBLEMA GENERAL | OBJETIVOS GENERAL | HIPOTESIS GENERAL VARIABLE 0GiA POBLACIONY MUESTRA | pec oo
INSIGHT
Gomo se relaciona el Branded|  Detemminar como se Existe una relacion
<! inaoom relaciona el Branded significativa entre el
Content en el posicionamiento PROMESA
% Content y el Branded Content y el BRANDED
I::lomla Pm'el u::dozszo; g o raiis | posk o e CONTENT Tipo de Investigacion Potiedsn
imiittes de Motorola Peri en la red | de Motorola Peri en la red S i
netagran? social Instagram, 2022. | social Instagram, 2022. Basica Los seguidores de la pagina Técnica:
de Motorola Peri en la red Encuesta
OBJETIV i social Instagram son 86.000.
PROBLEMAS ESPECIFICOS o HPGTS5 VARIABLE DIMENSIONES Meétodo General: Instrumentos:
Hipotético Deductivo Muestra: Cuestionario
Determinar cémo se —— La muestra se calculé con una
£Como se relaciona sl insight | relaciona elinsight como | - XS0 08 2 EEE f6rmula para poblacién finita | Escala de medicin:
como elemento delbranded | - elemento del branded | =97 SR 9 RECORDACIONDE | Nivel de Investigacion: de 382 personas. Escala de Likert
content en el posicionamiento content en el o l: gﬁ' 4 CANARCA ———
de marca de Motorola Peni en | posicionamiento de marca ::sm “"Pw”:: 1. Completamente
Ia red social Instagram, 20222 |de Motorola Peri en la red '“‘I"'a e Correlacional Método de Analisis de datos: de acuerdo
social Instagram, 2022. orem, = 2. De acuerdo
La estadistica descriptiva: 3. Indeciso
£Cémo se relaciona la D"'“'""‘:"" ©3¢ | Existe relacion significativa Enfoque de La base de 5 4 En
promesa como elemento del ko e entre la dimension Inrostgackn jlada sera 5 C
branded content en el b“ Lo "’I el |promesay posicionamiento| POSICIONAMIENTO | ASOCIACION DE LA Cuantitativa por el sistema informatico en desacuerdo
posicionamiento de marca de | 22nded co “’demm de marca de Motorola Perii|  DE MARCA MARCA SSPS.
Motorola Per en la red social ::'M"" - "‘Pw"‘, o i roq| e 1a red socil Instagram, Nivel de Interpretacién:
Instagram, 20227 ol m. 2022 2022. _ Disefio de La estadistica inferencial: Alto
. [ el Coeficiente de Medio
£Cémo se relaciona el Determinar cémo se . e No experimental - Rho Spearman 8ajo
concepto como elementodel | relaciona el concepto E’"": T s e Transversal
branded content en el como elemento del AN L
posicionamiento de marcade | branded content en el . CONCEPDY,
Motorola Peri en la red social [ posicionamiento de marca | POSiEionamiento de marca CONSUMIDOR
Instagram, 20227 de Motorola Peri en la red “"'“""“l"""""’“'zo';z""’
social Instagram, 2022, | S°0° Instagram. 2022.
MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
Variables Definicién conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores. Metodologia
El branded content es definido en la El branded content es una X1: Insight Emocional
Meratura académica de general técnica de markeling que
CONTENT mmm"’:;:my ek n e - Tipo basica
planificado por una marca que aporta valora |  Vincuados a wna marc i
los usuarios a través de la utiidad o el
enteterumento ool Cutural Descriptiva
No experimental
(uoyuo«;.Dzozi‘;,o?u-am-Rmty X2 Promesa Ventaja Competitiva
Beneficio para el (Hemandez- Sampier 2014))
consumidor
X3: Concepto Directo (Denotado) Técnicas de recoleccion de datos:
Encuesta
Indirecto (Inferido o
‘connotada)
El posicionamiento de marca Y1 marca 6
representa el lugar propio que espontanea
DE MARCA ﬂmmm:ﬁur:-mhv:: poec] . ot
gestién administrativa para indicar los . Rilcaeadiy gifae'
elementos diferenciadores delamarcaenel | competidores. Debe definir fo adistos
contexto de las necesidades y expectativas que el dliente puede esperar de
del publico objetivo. ella y o que representa. Y2 Marca
(Janiszewska & Insch, 2012; como se 16 el
en Alvarez et al. 2019).
Y3: Fidelizacion del consumidor Intencién de
Re:
Preferencia por secvicio

Firma
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Tabla 1
Matriz de validacion

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

TITULO DE LA TESIS: Branded Content y posicionamiento de marca de Motorola Perti en la red social Instagram.

VARIABLE: BRANDED CONTENT

DIMENSION 1: INSIGHT

INDICADORES

ITEMS

CRITERIOS DE VALIDACION DE
CONTENIDO

Tivi A

RE
PR

PE
ES CON
EN :2 Ec;::‘ SIST | CLAR
TA NCI CIA ENCI | IDAD
DA
D

OBSERVACIONES

EMOCIONAL

2.- (Las publicaciones realizadas
en el Instagram de la marca
Motorola Peri causan en usted
alguna emocién?

SIMBOLICO

1.- ¢Percibe que el contenido de
marca de Motorola Per( en su red
social Instagram lo representa en
cuanto a sus deseos y

aspiraciones?

CULTURAL

1.- ¢ Percibe usted que el contenido
de marca de Motorola Perti en su
red social Instagram  esta
relacionado con sus gustos y

P ias?

2- (Se encuentra  usted
repi do Itural en el
contenido de marca de Motorola
Peri en su red social Instagram?
(valores, educacién y conductas)

DIMENSION 2: LA PROMESA

VENTAJA
COMPETITIVA

1- ¢Considera usted que la
promesa de marca reflejada en el
contenido genera una ventaja
competitiva sobre otras marcas de

la categoria?

BENEFICIO PARA EL
CONSUMIDOR

1.- (A usted le queda claro en el
contenido de marca de Motorola
Peri de la red social Instagram
cuales seran los beneficios que va
a obtener con los productos de la
marca como consumidor?

DIMENSION 3: EL CONCEPTO

DIRECTO (DENOTADO)

1.- ¢Considera usted que el
mensaje de marca se representa de
forma directa y evidente en el
contenido del Instagram de
Motorola Perti?

INDIRECTO (INFERIDO
O CONNOTADO)

1.- ¢Considera usted que el
mensaje de marca se representa de

forma indirecta y subjetiva en el
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contenido  del
Motorola Peru?

Instagram  de

Tabla 2

VARIABLE: POSICIONAMIENTO DE MARCA

DIMENSION 1: RECORDACION DE LA MARCA

CRITERIOS DE VALIDACION DE
CONTENIDO
RE
PR
ES :.E' COH CON
INDICADORES ITEMS EN SIST | CLAR | OBSERVACIONES
NE | EREN
TA NCI CIA ENCI | IDAD
TIVI A A
DA
D
1.- ¢(Cuales de las siguientes marcas
REES%%R,‘P'.‘Z(;@ usted recuerda mas? 3 3 3 3 S
1.- ¢ Cuando usted piensa en comprar
GLTI&S?%D:S?S%TDA un celular nuevo piensa en la marca 3 3 3 3 3
Motorola Peru?
DIMENSION 2: ASOCIACION DE LA MARCA
EXPERIENCIA 1.- ¢ Considera usted que ha tenido 3 3 3 3 3
PREVIA una buena experiencia con la marca
Motorola Pert?
CARACTERISTICAS DEL | 1.- ;Considera usted que la marca 3 3 3 3 3
SERVICIO Motorola Peru le ha brindado un buen
servicio?
DIMENSION 3: FIDELIZACION DEL CONSUMIDOR
INTENCION DE 1.- ¢ Consideraria usted recomendar 3 3 3 3 3
RECOMENDACION | la marca Motorola Pert a otras
personas?
PREFERENCIAS 1.- ¢ Volveria a elegir los 3 3 3 3 3
POR SERVICIO productos/servicios de la marca
Motorola Peru?
FIRMA

55



VALIDEZ DE CONTENIDO POR JUICIO DE EXPERTOS

Estimado experto, a continuacion, para validar el cuestionario, debe tomar en cuenta:

A.- Los criterios de calidad: la representatividad, consistencia, pertinencia, coherencia,
claridad en la redaccion, de los indicadores y sus respectivos reactivos del cuestionario:

Representatividad | Consistencia | Pertinencia Coherencia Claridad
Es lo mas Esta Convenientes | Los indicadores | Redactado
representativo. fundamentado | por su e items se con
en bases importancia y | encuentran lenguaje
tedricas viabilidad. relacionados. claro.
consistentes. Hay
correspondencia.

B.- Para valorar a cada indicador con sus respectivos items use la siguiente escala:

0 1 2 3
Totalmente en | Parcialmente en | Parcialmente de | Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo
DATOS DEL EXPERTO
Nomt?res y Diego Alonso Valverde Bustillos DNI N° 46970665
Apellidos
Nombre del
Instrumento
Direccion Av. Juan de Aliaga 305, Dpto 701, | Teléfono
domiciliaria Magdalena del Mar. domicilio
Titlo Teléfono
Profesional/Especi | Brand Planner 998859454
. Celular
alidad
Grado Académico | Magister
Mencion Master en Estrategias y Creatividad Publicitarias
FIRMA N /74 |Lugary Lima, Pera
,,'{X/ /- | Fecha: 15 de Diciembre, 2022

[
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Tabla1
Matriz de validacion

TITULO DE LA TESIS: Br

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

ded Content ini i

yp

to de marca de Motorola Peru en la red social Instagram.

VARIABLE: BRANDED CONTENT

DIMENSION 1: INSIGHT

INDICADORES

iTEMS

CRITERIOS DE VALIDACION DE
CONTENIDO

RE
PR PE

8 RTI | COH CON
EN SIST
NE | EREN
TA NCI CIA ENCI
TIvVI A

DA
D

CLAR
IDAD

OBSERVACIONES

EMOCIONAL

2.- jLas publicaciones realizadas
en el Instagram de la marca
Motorola Peri causan en usted
alguna emocion?

SIMBOLICO

1.- ¢Percibe que el contenido de
marca de Motorola Per( en su red
social Instagram lo representa en
cuanto a sus deseos y
aspiraciones?

CULTURAL

1.- ¢ Percibe usted que el contenido
de marca de Motorola Peri en su
red social Instagram esta
relacionado con sus gustos y
preferencias?

2.- iSe encuentra usted
representado culturalmente en el
contenido de marca de Motorola
Peru en su red social Instagram?
(valores, educacion y conductas)

DIMENSION 2: LA PROMESA

VENTAJA
COMPETITIVA

1.- ¢Considera usted que la
promesa de marca reflejada en el
contenido genera una ventaja
competitiva sobre otras marcas de
la categoria?

BENEFICIO PARA EL
CONSUMIDOR

1.- (A usted le queda claro en el
contenido de marca de Motorola
Per(i de la red social Instagram
cuales seran los beneficios que va
a obtener con los productos de la
marca como consumidor?

DIMENSION 3: EL CONCEPTO

DIRECTO (DENOTADO)

1.- ¢Considera usted que el
mensaje de marca se representa de
forma directa y evidente en el
contenido del Instagram de
Motorola Peru?

INDIRECTO (INFERIDO
O CONNOTADO)

1.- ¢Considera usted que el
mensaje de marca se representa de
forma indirecta y subjetiva en el
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contenido  del
Motorola Pera?

Instagram  de

Tabla 2

VARIABLE: POSICIONAMIENTO DE MARCA

DIMENSION 1: RECORDACION DE LA MARCA

CRITERIOS DE VALIDACION DE
CONTENIDO
RE
PR
£S I:'EI COH CON
INDICADORES iTEMS EN SIST | CLAR | OBSERVACIONES
NE | EREN
TA NCI CIA ENCI | IDAD
TIVI A A
DA
D
1.- ¢Cudles de las siguientes marcas
RECORDACION & 3 3 3 3 3
?
ESPONTANEA usted recuerda mas?
1.- ¢Cuando usted piensa en comprar
GSES:%D:S?S?',I\‘D A | un celular nuevo piensa en la marca 3 3 3 3 3
Motorola Peru?
DIMENSION 2: ASOCIACION DE LA MARCA
EXPERIENCIA 1.- ¢ Considera usted que ha tenido 3 3 3 3 3
PREVIA una buena experiencia con la marca
Motorola Peru?
CARACTERISTICAS DEL | 1.- ¢ Considera usted que la marca 3 3 3 3 3
SERVICIO Motorola Pert le ha brindado un buen
servicio?
DIMENSION 3: FIDELIZACION DEL CONSUMIDOR
INTENCION DE 1.- ¢ Consideraria usted recomendar 3 3 3 3 3
RECOMENDACION | la marca Motorola Pert a otras
personas?
PREFERENCIAS 1.- ¢Volveria a elegir los 3 3 3 3 3
POR SERVICIO productos/servicios de la marca
Motorola Pera?
/L
| 4 /// v
i fudsd y.
/ 3
FIRMA
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

MATRIZ DE CONSISTENCIA
INSTRUMENTO DE
i
PROBLEMA GENERAL | OBJETIVOS GENERAL | HIPOTESIS GENERAL VARIABLE 0GiA POBLACIONY MUESTRA | ool i
Determinar co Existe una relacion i)
s . inar como se una
:Como se relaciona el Branded [ | ©EPS" B i —_—
Content en el posicionamiento e ot 5
= Content y el Branded Content y el BRANDED
i ocuce 41 ol o 21172 do ionamiento de marca | posici demarca|  CONTENT Poblacion:
. 5 e et
“’“"”I“""","“""“ de Motorola Peri en la red | de Motorola Peni en la red CONCERTD .
netagrmn? social Instagram, 2022. | social Instagram, 2022. Basica Los seguidores de la pagina Técnica:
de Motorola Peri en la red Encuesta
ST i social Instagram son 86.000.
PROBLEMAS ESPECIFICOS oS HIRGTESts VARIABLE DIMENSIONES Nids Cansek Instrumentos:
Hipotético Deductivo Muestra: Cuestionario
B Determinar cémo se i La muestra se calculé con una
£Cémo se relaciona el insight | relaciona el insight como ik formula para poblacién finita | Escala de medicion:
como elemento delbranded | - elemento el branded | =97 Nivel de Investigacion: de 382 personas. Escala de Likert
% ension Insight y el RECORDACION DE
content en el posicionamiento content en el it CAMECK ——
de marca de Motorola Peri en [posicionamiento de marca | E2VR0@CRe €8 Fee 1. Completamente
1a red social Instagram, 20227 |de Motorola Peri en la red “Im""’we:“egw Correlacional Método de Andlisis de datos: de acuerdo
social Instagram, 2022. | 52 S 2. Deacuerdo
— La estadistica descriptiva: 3. Indeciso
£Como se relaciona la Dt "“";“ ©5¢ | Existe relacion significativa Enfoque de La base de informacion 4. Endesacuerdo
promesa como elemento del ""”‘:e Lty de‘“"‘ entre la dimension Tevestigaidn; dada serd 5. C
branded content en el R em"‘m o [promesay posicionamiento| POSICIONAMIENTO | ASOCIACION DE LA Cuantitativa por el sistema informatico en desacuerdo
posicionamiento de marca de | r2nded ¢ 6 de marca | 4 marca de Motorola Perii|  DE MARCA MARCA SSPS.
Motorola Peri en la red social [0e D 2 P2 | en 1a red social Instagram. S - | vl de Interpretacion:
Instagram, 20227 . °'l°“" ety 2022. 2o de La estadistica inferencial: Alto
ke Ut el Coeficiente de Medio
Cémo se relaciona el Determinar como se 2 2 s No experimental - Rho Spearman Bajo
concepto como elementodel |  relaciona el concepto E’"s':n‘:e“; ‘;":’;m'_“m Transversal
branded content en el ‘como elemento del FIDELIZACION DEL
posicionamiento de marcade | branded content en el ' """‘;’:; CONERGBOR
Motorola Peri en la red social | posicionamiento de marca de Peri lared
Instagram, 20227 de Motorota Pert en Ia red | %€ MO “ms"'a :’:‘m
social Instagram, 2022. Magraen, B
MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
El branded conlent es definido en la El branded content es una X1: Insight Emocional
oo Meratra académica de manera general | técnica de que =
como aquel contenido producdo y | Consiste en crear contenidos & oo bisica
planificado por una marca que aporta valor a . "“;’:’:‘
los usuarios a través de la utiidad o el .
: con el consumidor. P Descriptiva
No
(Moyano et al, 2016, Atarama-Rojas, T. y X2: Promesa Ventaja Competitiva
Vega-Foeische, D. 2020).
EI‘-”
Beneficio para el
‘consumidor
Técnicas de recoleccion de
catos:
X3: Concepto Directo (Denotado)
Encuesta
Indirecto (Inferido o
connotada)
El posicionamienio de marca Y1: Recordacion de la marca Recordacién
POUARCAMENTO. | & posksonamionss de marca os una founa |  fe0resenta of kgar prosio que Siponiines
estratégica utiizada en el proceso de | oo gty
gestion administrativa para indicar los | adersncidndose  asi de sus Poiectin e’
elementos diferenciadores de lamarcaenel | competidores. Debe definir o i
el clients de
:‘u_nnuuhsmmmsym ::yhgn:mw vz sacion de la
(Janiszewska & Insch, 2012; como se citd Caracteristicas del
en Alvarez et al.. 2019). Servicio
Y3
Recomendacion
Preterencia por servico
gl
Firma
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VALIDEZ DE CONTENIDO POR JUICIO DE EXPERTOS

Estimado experto, a continuacion, para validar el cuestionario, debe tomar en cuenta:

A.- Los criterios de calidad: la representatividad, consistencia, pertinencia, coherencia,

claridad en la redaccion, de los indicadores y sus respectivos reactivos del cuestionario:

Representatividad | Consistencia | Pertinencia Coherencia Claridad
Es lo mas Esta Convenientes | Los indicadores | Redactado
representativo. fundamentado | por su e items se con
en bases importanciay | encuentran lenguaje
teoricas viabilidad. relacionados. claro.
consistentes. Hay
correspondencia.

B.- Para valorar a cada indicador con sus respectivos items use la siguiente escala:

0 1 2 3
Totalmente en | Parcialmente en | Parcialmente de | Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo
DATOS DEL EXPERTO
Nomt?res y Fatima Maria Fernanda Arias DNI N° 47928304
Apellidos Polanco
Narhe:del Validador
Instrumento
Direccion Av. Paseo de la Republica 2199 Teléfono
domiciliaria Dpto 3308 — La Victoria domicilio |
Titulo Master en Marketing Digital Teléf
Profesional/Especi e 989740943
i Celular
alidad
Grado Académico | Master en Marketing Digital
Mencion Publicidad
EIEMa , Ly y 15/12/2022
- Fecha:

&,

¢
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Tabla1
Matriz de validacion

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

TITULO DE LA TESIS: Branded C y posici i

de marca de Motorola Peru en la red social Instagram.

VARIABLE: BRANDED CONTENT

DIMENSION 1: INSIGHT

INDICADORES

ITEMS

CRITERIOS DE VALIDACION DE
CONTENIDO

P—-0ZMZ~-=-2mMO

COHER
ENCIA

CONS
ISTE
NCIA

CLAR
DAD

OBSERVACIONES

EMOCIONAL

1.- ¢Las publicaciones realizadas en el
Instagram de la marca Motorola Peru
causan en usted alguna emocién?

SIMBOLICO

1.- ¢ Percibe que el contenido de marca
de Motorola Peri en su red social

Instagram lo representa en cuanto a sus
deseos y aspiraciones?

CULTURAL

1.- ¢Percibe usted que el contenido de
marca de Motorola Peru en su red social
Instagram esta relacionado con sus
gustos y preferencias?

2.- ;Se encuentra usted representado
culturalmente en el contenido de marca
de Motorola Peri en su red social
Instagram?  (valores, educacion y
conductas)

DIMENSION 2: LA PROMESA

VENTAJA
COMPETITIVA

1.- ; Considera usted que la promesa de
marca reflejada en el contenido genera
una ventaja competitiva sobre otras
marcas de la categoria?

BENEFICIO PARA
EL CONSUMIDOR

1.- ¢A usted le queda claro en el
contenido de marca de Motorola Perd
de la red social Instagram cudles seran
los beneficios que va a obtener con los
productos de la marca como
consumidor?

DIMENSION 3: EL CONCEPTO

DIRECTO
(DENOTADO)

1.- ¢ Considera usted que el mensaje de
marca se representa de forma directa y
evidente en el contenido del Instagram
de Motorola Perti?

INDIRECTO
(INFERIDO O
CONNOTADO)

1.- ¢ Considera usted que el mensaje de
marca se representa de forma indirecta
y subjetiva en el contenido del
Instagram de Motorola Per(?
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Tabla 2

VARIABLE: POSICIONAMIENTO DE MARCA

DIMENSION 1: RECORDACION DE LA MARCA

CRITERIOS DE VALIDACION DE

CONTENIDO
RE
PR
ES l:sl COH CON
INDICADORES ITEMS EN SIST | CLAR | OBSERVACIONES
NE | EREN
TA NCI CIA ENCI | IDAD
TIVI A A
DA
D
1.- ¢Cudles de las siguientes marcas
REES%%RNPI'?ﬁIOEﬁt« usted recuerda mas? 3 3 3 3 3
1.- ¢ Cuando usted piensa en comprar
RECORDACION 4 3 3 3 3 3
GUIADA O ASISTIDA | YN celular nuevo piensa en la marca
Motorola Perti?
DIMENSION 2: ASOCIACION DE LA MARCA
EXPERIENCIA 1.- ¢ Considera usted que ha tenido 3 3 3 3 3
PREVIA una buena experiencia con la marca
Motorola Peri?
CARACTERISTICAS DEL | 1.- ;Considera usted que la marca Motorola 3 3 3 3 3
SERVICIO Pert le ha brindado un buen servicio?
DIMENSION 3: FIDELIZACION DEL CONSUMIDOR
INTENCION DE 1.- ¢ Consideraria usted recomendar 3 3 3 3 3
RECOMENDACION | la marca Motorola Pert a otras
personas?
PREFERENCIAS 1.- ¢Volveria a elegir los 3 3 3 3 3
POR SERVICIO productos/servicios de la marca
Motorola Perti?
_—




MATRIZ DE CONSISTENCIA

MATRIZ DE CONSISTENCIA
INSTRUMENTO DE
PROBLEMA GENERAL | OBJETIVOS GENERAL | HIPOTESIS GENERAL VARIABLE OGIA | POBLACIONYMUESTRA | ot iiile
Determinar c6 Existe una relacién s
sz - inar como se e una
Contanten el posi ol amiento | "eiaciona el Branded gficaiva enireiel PROMESA
poaco Content y el Branded Content y el
de marca en el a0 2022 de T o i CONTHT :
Motorota Peri en la red social . oy Tipo de Investigacién iacks
: S de Motorola Peri en la red | de Motorola Per en la red NCETO -
tageey social Instagram, 2022. | social Instagram, 2022 Basica Los seguidores de la pagina Técnica:
de Motorola Peri en la red Encuesta
o social Instagram son 86.000.
PROBLEMAS ESPECIFICOS 08 HIEGTESES VARIABLE DIMENSIONES Método Genarak Instrumentos:
Hipotético Deductivo Muestra: Cu
] ) Determinar cémo se una La muestra se calculé con una B
£Cémo se retaciona el insight | retaciona el insight como :‘" ”"""h formula para poblacién finita |  Escala de medicion:
como elemento del branded |~ elemento del branded [ 297" el "EY 2 PP de 382 personas. Escala de Likert
content en el posicionamiento contentenel gy ’u‘ EAMASTA
de marca de Motorola Peri en |posicionamiento de marca B3 0a R0 2 B 1. Completamente
la red social Instagram, 20227 |de Motorola Pert en la red | % M “lm"“" “"“‘2022 Correlacional Método de Analisis de datos: de acuerdo
social Instagram, 2022, | 5002 Instagram. 2. Deacuerdo
= La estadistica descriptiva: 3. Indeciso
£Como se relaciona la D‘: '“‘";‘”' ©5¢ | Existe relacion significativa Enfoque de Lo bass deh 3 A B
promesa como elementodel | S200n2 ‘”‘""::f entre la dimension investigacion recopilada sera desaroliada 5. Completamente
branded content en el o el R w"’m o [promesay posicionamiento| POSICIONAMIENTO [ ASOCIACION DE LA Cuantitativa porel sistema informético an desacuendo
posicionamiento de marca de | Or2ndede e marca| de marca de Motorola Peri|  DE MARCA MARCA SSPS.
Motorola Peri en la red social dpem“.ePemh‘ o oree | en 1a red social Instagram, Nivel de Interpretacién:
Motorola sode o -
Instagram, 20227 et rieoiess 2022.  Disefio de La estadistica inferencial: Ato
Moo Ut el Cosficiente de Medio
Coémo se relaciona el Determinar como se . —— No experimental - Rho Spearman Bajo
concepto como elemento del |  relaciona el concepto E’"se"::: ; ":’;m',"“'“ Transversal
branded content en el ‘como elemento del to FIDELIZACION DEL
posicionamiento de marcade | branded content en el | Soncepoy
- : posicionamiento de marca CONSUMIDOR
Motorola Pert en la red social | posicionamiento de marca  22Sene R0 °& o2
Instagram, 20227 de Motorola Pert enlared| %2 1100 Per €0 %
social Instagram, 2022. A
MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
Variables Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Metodologia
El branded content es definido en la El branded content es una X1: Insight Emocional
m Meratura académica de manera general | lécnica de marketing que -
e e roducdo y | consiste en crear contenidos po bésica
vincuiados a una Simbsiico
planificado por una marca que aporta valor a spigest
los usuarios a través de la utlidad o el | congs e
entetenimiento. Cutural scrpta
(Moyano et al, 2016, Atarama-Rojas, T. y o—— Ventaja Competitiva
Vega-Foelsche, D. 2020).
Beneficio para el (Hemandez- Sampieri 2014))
‘consumidor
X3: Concepto Directo (Denotado) Técnicas de recoleccion de dalos:
Encuesta
Indirecto (inferido o
‘connotada)
Ei posicionamiento de marca | Y1 S
x’ "OSICIONAMIENTO B " & @ une IIM‘.‘; el I@u.:@ Q: ‘espontanea
utiizada en el proceso de
gestin administrativa para indicar los ol e il Raoosducitnipydedaro
‘elementos diferenciadores de la marca en el competidores. Debe definir lo
contexto de las necesidades y expectativas qQue el cliente puede esperar de
ol pibico objetvo. elta y lo que representa. Y2: Asociacién de la Marca Experiencia previa
Caracteristicas del
(Janiszewska & Insch, 2012: como se Gitd Servicio
en Alvarez et al., 2019).
Y3
‘Recomendacion
Preferencia por servicio

Firma




VALIDEZ DE CONTENIDO POR JUICIO DE EXPERTOS

Estimado experto, a continuacion, para validar el cuestionario, debe tomar en cuenta:

A.- Los criterios de calidad: la representatividad, consistencia, pertinencia, coherencia,
claridad en la redaccion, de los indicadores y sus respectivos reactivos del cuestionario:

Representatividad

Consistencia [Pertinencia

Coherencia Claridad

Es lo mas
representativo.

Esta Convenientes
fundamentado |por su

en bases tedricas|importancia y
consistentes. viabilidad.

Los indicadores e [Redactado

items se con
encuentran lenguaje
relacionados. Hay [claro.
correspondencia.

B.- Para valorar a cada indicador con sus respectivos items use la siguiente escala:

0 1 2 3
Totalmente enParcialmente  en|Parcialmente de|Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo
DATOS DEL EXPERTO
Apelli Estela Eli 1ulfe
Nombres y Apellidos [Estela Elisa Guiulfo Gotuzzo DNIN® 08223550
Nombre del Encuesta
Instrumento
Direccion Av Reynaldo de Vivanco 425, dpto [Teléfono
domiciliaria 303 torre B Surco domicilio Pa8117093
Titulo Comunicadora Social Teléfon
Profesional/Especiali celono 998177093
Celular
dad
Grado Académico  |Bachiller en Comunicaciones
Mencion Décimo Superior
FIRMA
1.7.12:22

% : g Lugar y Fecha:

64



Tabla 1
Matriz de validacion

TITULO DE LA TESIS: B

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

ded Contenty p

de marca de Motorola Peru en la red social Instagram.

VARIABLE: BRANDED CONTENT

DIMENSION 1: INSIGHT

CRITERIOS DE VALIDACION DE
CONTENIDO
REP | PE
INDICADORES iTEMS RES | RTl | o oere | CONSH () ari OBSERVACIONES
ENTA  NE NCIA STENCI DAD
TIVID | NCI A
AD A
1.- ¢Las publicaciones realizadas en el 3 3 3 3 3
EMOCIONAL Instagram de la marca Motorola Peru
causan en usted alguna emocion?
1.- ¢ Percibe que el contenido de marca de|
Motorola Per en su red social Instagram| 3 3 3 3 3
SIMBOLICO lo representa en cuanto a sus deseos y
aspiraciones?
1.- ¢Percibe usted que el contenido de| 3 3 3 3 3
CULTURAL marca de Motorola Peru en su red social
Instagram esta relacionado con sus|
ustos y preferencias?
22.- ¢Se encuentra usted repi
culturalmente en el contenido de marcade, 3 3 3 3 3
Motorola Pert en su red social Instagram?
(valores, educacion y conductas)
DIMENSION 2: LA PROMESA
1.- ¢(Considera usted que la promesa de|
VENTAJA marca reflejada en el contenido genera 3 3 3 3 3
COMPETITIVA  |una ventaja competitiva sobre otras
marcas de la categoria?
1.- ¢ A usted le queda claro en el contenido|
de marca de Motorola Peri de la red
BEg%ﬁgIS’MFI,SORQ EL social Instagram cuéles seran los 3 3 3 3 s
beneficios que va a obtener con los!
roductos de la marca como co idor?,
DIMENSION 3: EL CONCEPTO
1.- ¢Considera usted que el mensaje de|
DIRECTO marca se representa de forma directay) 3 3 3 3 3
(DENOTADO) idente en el ido del gram de
Motorola Perti?
1.- ¢(Considera usted que el mensaje de|
(:ugle'ﬁgg% marca se representa de forma indirectay, 3 3 3 3 3
CONNOTADO) subjetiva en el contenido del Instagram de|
Motorola Peru?
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Tabla 2

VARIABLE: POSICIONAI

MIENTO DE MARCA

DIMENSION 1: RECORDACION DE LA MARCA

CRITERIOS DE VALIDACION DE
CONTENIDO
REP
INDICADORES iTEMS RES | PERT | -0 CONSI| ., \ri| OBSERVACIONES
ENT | INEN ENCIA STENCI DAD
ATIVI | CIA A
DAD
1.- (Cuales de las siguientes marcas
RECORDACION e 5 3 3 3 3 3
ESPONTANEA usted recuerda mas?
1.- ¢ Cuando usted piensa en comprar un
RECORDACION & i 3 3 3 3 3
GUIADA O ASISTIDA celular nuevo piensa en la marca
Motorola Peru?
DIMENSION 2: ASOCIACION DE LA MARCA
EXPERIENCIA PREVIA 1.- cConside_ra u_sted que ha tenido una 3 3 3 3 3
buena experiencia con la marca
Motorola Peri?
CARACTERISTICAS DEL |1.- ; Considera usted que la marca Motorola 3 3 3 3 3
SERVICIO Pent le ha brindado un buen servicio?
DIMENSION 3: FIDELIZACION DEL CONSUMIDOR
INTENCION DE 1.-4C ia usted dar la 3 3 3 3 3
RECOMENDACION  |marca Motorola Pert a otras personas?
PREFERENCIAS POR |1.- ¢ Volveria a elegir los 3 3 3 3 3
SERVICIO productos/servicios de la marca
Motorola Peri?

FIRMA




MATRIZ DE CONSISTENCIA

MATRIZ DE CONSISTENCIA
INSTRUMENTO DE
s
PROBLEMA GENERAL | OBJETIVOS GENERAL | HIPOTESIS GENERAL VARIABLE 0GiA POBLACION Y MUESTRA | pee ol
Determinar Existe una relacion s
e 2 como se una =
‘mﬁw.e'm relaciona el Branded significativa entre el PROMESA
posicionamiento
g Contenty el Branded Content y el BRANDED
de marca en el afo 2022 de donia CONTENT Poblacider
Motorola Peri en la red social § < Tipo de Investigacion J
. h de Motorola Peri en la red | de Motorola Peri en la red CONCEDTO)
g social Instagram, 2022. | social Instagram, 2022. Basica Los seguidores de la pagina Técnica:
de Motorola Peri en la red Encuesta
OBJETIV i social Instagram son 86.000.
PROBLEMAS ESPECIFICOS o HEOTESS VARIABLE DIMENSIONES Método General- Mmoo
Hipotético Deductivo Muestra: Cuestionario
) Determinar como se i o vel b La muestra se calculé con una
£C6mo se relaciona el insight | relaciona el insight como e E'a"“h f6rmula para poblacién finita | Escala de medicién:
como elemento del branded | elemento del branded Mpeiicahm wds Nivel de Investigacién: de 382 personas. Escala de Likert
piser dimension Insight y el RECORDACION DE
content en el posicionamiento content en el 5 i ARARER Desciioh
de marca de Motorola Peri en de marca | PV :: pive 1. Completamente
la red social Instagram, 20227 |de Motorola Pert en Ia red ""I""’ ':‘n"'z‘m Corretacional Método de Analisis de datos: de acuerdo
social Instagram, 2022, | S°C: Instagram, 2022. 2. Deacverdo
7 La estadistica descriptiva: 3. Indeciso
2Cémo se relaciona la Detormintar cOmO 88 | &y ol sigrificalive Enfogue de La base de informacin 4. Endesacuerdo
relaciona la promesa investigacion
promesa como elemento del = entre Ia dimension recopilada serd desarroliada 5. Completamente
branded content en el om0 slemonts promesa y posicionamiento | POSICIONAMIENTO | ASOCIACION DE LA c por el sistema i en desacuerdo
g branded content en el Z
posicionamiento de marca de - de marca de Motorola Peri|  DE MARCA MARCA
Motorola Peri en la red social d’“""“’ "‘P"’, :M" en la red social Instagram, Nivel de Interpretacién:
Instagram, 20222 o "”“’I“ o 2022. Disefio de La estadistica inferencial: Alto
social Instagram, 2022 investigacid % 2 3
L el Coeficiente de Medio
£Cémo se relaciona el Determinar comose | a No experimental - Rho Spearman Bajo
‘concepto como elemento del relaciona el concepto e g e Transversal
entre la dimension
branded content en el como elemento del s RN
posicionamiento de marcade | branded content en el convepioy.
% ; posicionamiento de marca CONSUMIDOR
Motorola Peri en la red social de i ag sy
Instagram, 20222 de Motorola Pert en la red W":‘” ’“"‘w
social Instagram, 2022. wiagram, 2022
MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
Variables Definicién conceptual Definicion operacional Dimensiones. Indicadores Metodologia
El branded content es definido en la El branded content es una X1: Insight Emocional
BRANDED Meratura académica de manera general | técnica de marketing que
CONTENT cdaiiais en i conk Tipo basica
como aquel contenido producido y Simbolico
planificado por una marca que aporta valora |  Vinoulados a e ootgelt cod
los usuarios a través de la utiidad o el | congr T o
(Moyano et al. 2016, Atarama-Rojas, T. y X2: Promesa Ventaja Competitiva
Vega-Foelsche, D. 2020).
m"‘))
Beneficio para el
‘consumidor
Técnicas de recoleccion de
catos:
X3: Concepto Directo (Denotado)
Encuesta
Indirecto (Inferido o
‘connotada)
POS! El posicionamiento de marca Y1 O
ICIONAMIENTO
Lot - - o representa of gar propio que espontanea
estratégica utiizada en el proceso de
L ol sl g Recordacién guiada o
‘elementos de la marca en el Debe definir lo
contexto de las necesidades 2xpectativas que el diente puede esperar de
del piiblico objetivo. = ella y lo que representa. Y2: Asociacién de la Marca Experiencia previa
(Janiszewska & Insch, 2012. como se Gitd Caracteristicas del
en Avarez et al., 2019). Servicio
Y3: Fidelizacion del consumidor Intencion de
Preferencia por servicio

=

Firma
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VALIDEZ DE CONTENIDO POR JUICIO DE EXPERTOS

Estimado experto, a continuacion, para validar el cuestionario, debe tomar en cuenta:

A.- Los criterios de calidad: la representatividad, consistencia, pertinencia, coherencia,
claridad en la redaccion, de los indicadores y sus respectivos reactivos del cuestionario:

Representatividad |Consistencia [Pertinencia Coherencia Claridad
Es lo mas Esta Convenientes  [Los indicadores e [Redactado
representativo. fundamentado |por su items se con
en bases tedricas{importanciay  [encuentran lenguaje
consistentes. wviabilidad. relacionados. Hay |[claro.
correspondencia.

B.- Para valorar a cada indicador con sus respectivos items use la siguiente escala:

0 1 2 3
Totalmente en/Parcialmente  en|Parcialmente de[Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo
DATOS DEL EXPERTO
Nombres y Apellidos Kingsley Jonathan Bonilla Herrera
DNI N® 09972826
Nombre del
Instrumento
Direccion ‘Av. Del Pacifico 180. E1. Dpto.203. |Teléfono
ek : s an 3705264
domiciliaria San Miguel domicilio
Titulo Licenciado en Ciencias de la Teléfono
Profesional/Especiali [Comunicacion 984986906
dad Celular
Grado Académico  |Magister
Mencion Magister en Periodismo de Agencia
FIRMA Lugar y Fecha: |San Miguel, 28 de febrero de
2023
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

Tabla 1
Matriz de validacion
TITULO DE LA TESIS: Branded C y posici i de marca de Motorola Pert en la red social Instagram.
'VARIABLE: BRANDED CONTENT
DIMENSION 1: INSIGHT
CRITERIOS DE VALIDACION DE
CONTENIDO
REP | PE
INDICADORES ITEMS RES | RTl | rre CONSI o i OBSERVACIONES
ENTA | NE NCIA 'STENCI DAD
TIVID | NCI A
AD A
1.- ;Las publicaciones realizadas en d:l 3 3 3 3
EMOCIONAL Instagram de la marca Motorola Per(
en usted alguna ion?
1.- ¢ Percibe que el contenido de marca de,
Motorola Perti en su red social Instagram3 3 3 3 3
SIMBOLICO lo representa en cuanto a sus deseos y
aspiraci ?
1.- ¢Percibe usted que el contenido de3 3 3 3 3
CULTURAL imarca de Motorola Peru en su red social
Instagr esta rel con sus
stos y pref ias?
2.- ¢Se usted rep| de
ltural enel demarcade| 3 3 3 3 3
Motorola Peru en su red social Instagram?
(valores, ed i6n y cond )
DIMENSION 2: LA PROMESA
1.- ;(Considera usted que la promesa de,
VENTAJA marca reflejada en el contenido genera 3 |3 3 3 3
COMPETITIVA  una ventaja competitiva sobre otras
de la categoria?
1.- ¢ A usted le queda claro en el contenido|
de marca de Motorola Peri de la red
e e B e
beneficios que va a obtener con los|
de la marca como idor?
DIMENSION 3: EL CONCEPTO
1.- ¢(Considera usted que el mensaje de
DIRECTO marca se representa de forma directay] 3 3 3 3 3
(DENOTADO) i enel ido del Instagram de
A Peri?
1.- ¢(Considera usted que el mensaje de
INDIRECTO imarca se rep! de forma indi y 3 3 3 3 3
(INFERIDO O biotiva enal del | de
CONNOTADO) M Perd?
Tabla 2
VARIABLE: POSICIONAMIENTO DE MARCA
DIMENSION 1: RECORDACION DE LA MARCA
CRITERIOS DE VALIDACION DE
CONTENIDO
INDICADORES iTEMS OBSERVACIONES




Tabla 2

VARIABLE: POSICIONAMIENTO DE MARCA

DIMENSION 1: RECORDACION DE LA MARCA

CRITERIOS DE VALIDACION DE
CONTENIDO
REP
INDICADORES iTEMS RES | PERT |\ po|CONSI| /oI OBSERVACIONES
ENT | INEN ENCIA STENCI DAD
ATIVI | CIA A
DAD
1.- ¢(Cudles de las siguientes marcas
RECORDACION 0 1 e mas? s |3 || 3|
1.- ¢ Cuando usted piensa en comprar un|
Glﬁfg:\)gD:;'SqI’TD A celular nuevo piensa en la marca 3 3 3 3 3
Motorola Peri?
DIMENSION 2: ASOCIACION DE LA MARCA
1.- ¢ Considera usted que ha tenido una 3 3 B 3 3
EXPERIENCIA PREVIA buena experiencia con la marca
Motorola Peri?
CARACTERISTICAS DEL 1.- ;Considera usted que la marca Motorola 3 3 3 3
SERVICIO PPeru le ha brindado un buen servicio?
DIMENSION 3: FIDELIZACION DEL CONSUMIDOR
INTENCION DE  |1.- ;Consideraria usted dar la 3 3 3 3 3
RECOMENDACION  marca Motorola Pert a otras personas?
PREFERENCIAS POR |1.- ; Volveria a elegir los 3 3 3 3 3
SERVICIO productos/servicios de la marca
Motorola Peri?
Ly
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

MATRIZ DE CONSISTENCIA
INSTRUMENTO DE
oGia
PROBLEMA OBJETIVOS VARIABLE POBLACION YMUESTRA | o0 o oS
INSIGHT
. Determinar como se Exste una relacion
,_m;:ﬂn.l'mg-dw relacions ol Branded significativa entre el PROMESA
Conte posicionamiento
Content y el Branded Content y el BRANDED
de marca en el afio 2022 de e i srosme iy CONTENT —— - Poblacién:
Motorola Pert en la 16d 5052l | se Motorola Pert en a red | de Motorola Pers en a red S
v social Instagram, 2022. | social Instagram, 2022. CONCEPTO Basica Los seguidores de la pagina Técnica:
de Motorola Peru en la red Encuesta
Método General: . s Son e
OBJETIVOS HIPOTESIS ) ASSRROOK:
ESPECIFICOS i
PROBLEMAS VARIABLE DIMENSIONES Hipotético Deductivo Muestra: Cuestionario
La muestra se calculé con una
Determinar como se .
Jind L Existe una relacion férmula para poblacion finita Escala de medicion:
&C6mo se relaciona el insight | relaciona el insight como 5 alels Nivel de Investigacién: de 382 personas. Escala de Likert
content en el posicionamiento content en el ks e '“RCION. pe Cucrpien ompletamente
de marca de Motorola Pery en | posicionamiento de marca g th Correlacional Andlisis de datos: : C”“
a de Motorola Peni en la red Método de is de 3 de
la red social Instagram, 20227 |de Motorola Per en la red 2. Deacuerdo
social instagram, 2022
e = it La estadistica descriptiva: 3. Indeciso
£Cémo se relaciona la Determinar comose | g1y raiacién significativa La base de informacion 4. Endesacuerdo
promesa como elemento del lap ey entre la dmension serd S.
‘como elemento del Cuantitativa por el sistema informético ‘en desacuerdo
branded content en el brandad content en o PC ASOCIACION DE LA SSPS.
posicionamiento de marca de e de marca de Motorola Peri DE MARCA MARCA B Nivel de Intarpretacion:
Momv:?omon;;;ndd de Motorola Pery en ta red | °" 1@ 78d social instagram, Disefio de La estadistica inferencial: Alto
0 social Instagram, 2022 ' N Utilizaremos el Coeficiente de Medio
No experimental - Rho Bajo
Coémo se relaciona el Determinar como se & Transversal
‘concepto como elemento del relaciona el concepto
entre la dimension
branded content en el como elemento del
4 concepto y FIDELIZACION DEL
de marca de branded content en el
. 3 posicionamiento de marca CONSUMIDOR
Motorola Peri en la red social de marca de Motorola Peri en la red
Instagram, 20227 de Motorola Peru en la red social Instagram, 2022
MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
MATRIZ DE OPE ALIZACION DE ES
Variables Definicién conceptual Indicadores Metodologia
definido X1: insight Emocional
SRANDED académica de manera general como aquel | de marketing que consiste en Tipo basica
CONTENS: contenido producido y planficado por una u-mm.m:
marea que aporta valor 2 los USUAOS 3 | e marca con ef consumidor. Simbaico
través de ia utiidad o el entretenimiento. Descrivive
(Moyano et al., 2016, Atarama-Rojas. T. y No
Vega-Foeische, D. 2020). Cultural
(Hemandez- Samplen 2014))
X2: Promesa Ventaja Competitva
Técnicas de recoleccion de datos:
Beneficio para el Encuesta
consumidor
X3: Concepto Directo (Denotado)
Indirecto (Inferido o
)
- El posiconamiento de marca | Y1
POSICIONAMIENTO represents ol higar. props que esponkines
MARCA El posicionamiento de marca es una forma
esiratigica utizada en o proceso de gestin | oD U0 MACa a0 8 merte de
adminstratva para indicar los elementos |  gferencidndose asi de sus acordecién guisda
Debe defin lo que. o ¢
las necesidades y expectativas del piblico | e chente puede esperar de el y
obietvo. 1o que representa.
vz 1a Marca
(Janszewska & insch. 2012. como se Cit6 en
Anvarez ot al, 2019).
Caracteristcas del
Servicio
Y3: Fidelizacién del consumidor Intencidn de
Preferencia por servicio
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